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1 Problemstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

1.1 Problemstellung der Arbeit

.Marketing steht fir die Erkenntnis, dass die Sicherung von Markterfolgen die

Ausrichtung aller unternehmerischen Aktivitdten auf die Bedurfnisse, die

Wiinsche und die Probleme der [Kunden] bedingt.*’

Das angefuhrte Zitat verdeutlicht das weithin akzeptierte und dieser Arbeit zu-
grunde liegende Marketingverstandnis, welches Marketing als Konzept der markt-
orientierten Unternehmensfiihrung versteht.? Dem Marketing eines Unternehmens
kommen dabei die Aufgaben der Gestaltung, der Kommunikation, der Bereitstel-
lung sowie des Austauschs von Leistungen zu, welche einen Nutzen insbesondere
fiir Kunden, jedoch auch fiir Geschéftspartner oder die Gesellschaft aufweisen.®
Dieser Perspektive folgend ist fiir die erfolgreiche* marktorientierte Fiihrung eines
Unternehmens unter anderem ein vertieftes Verstandnis des Kunden- oder Kon-

sumentenverhaltens® zum Zwecke der Kundenorientierung® notwendig.

! Bansch (2002, S. 1). Der Begriff des Abnehmers wurde durch den Begriff des Kunden ersetzt. Dies ist der
angestrebten Konsistenz der Begriffsverwendung geschuldet. Beide Begriffe kdnnen jedoch synonym ver-
standen werden.

2 Vgl. hierzu insbesondere Bagozzi et al. (2000, S. 5 f.) sowie Meffert et al. (2015, S. 10-18), zurlickzuflhren
unter anderem auf Meffert (1980); Hansen und Stauss (1983); Raffée (1984); Becker und Homburg (1999);
Jaworski und Kohli (1993); Narver und Slater (1990). Das Begriffsverstandnis von Marketing als marktori-
entierte FUhrungskonzeption umfasst die marktorientierte Koordination aller betrieblichen Funktionen und
schlielt ebenfalls das Verstandnis von Marketing als gleichberechtigte Unternehmensfunktion mit ein. Dem
hier gewahlten Definitionsansatz stehen ein rein instrumentelles sowie ein klassisch-6konomisches Marke-
tingverstdndnis gegentber. Dem instrumentellen Versténdnis folgend wird Marketing als absatzpolitisches
Instrument erfasst, welches vor allem die Distributionsfunktion erflllt; vgl. Sparling (1919); Maynard und
Beckman (1946); AMA (1948) zitiert nach Meffert et al. (2015, S. 11). In Erweiterung dessen interpretiert
die klassisch-6konomische Sichtweise Marketing als systematischen Entscheidungs- und Gestaltungspro-
zess unter Ausrichtung aller Unternehmensaktivitaten auf die Kundenbedurfnisse, um in Konsequenz (pri-
mar) 6konomische Unternehmensziele erreichen zu kénnen; vgl. u.a. Kotler (1967); Kotler (1992).

3 Vgl. AMA (2013) im Originalwortlaut: ,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.”

Erfolg bezieht sich hierbei auf die Profitabilitat eines Unternehmens oder Geschaftsfelds, welche z.B. an-
hand des Return on Investment (ROI) bestimmt werden kann. Diese Kennzahl verwenden u.a. Narver und
Slater (1990) sowie Jaworski und Kohli (1993) und zeigen, dass Marktorientierung einen positiven Einfluss
auf den Erfolg eines Unternehmens ausiibt.

In diesem Zusammenhang wird hier auch oftmals vom ,Ké&uferverhalten“ oder ,Konsumentenverhalten®
gesprochen. Vom Begriff des ,Kunden® sind die Begriffe ,Kéufer” und ,Konsument‘ abzugrenzen. Als (po-
tentieller) Kunde eines Unternehmens kann ein (potentieller) Kaufer von Leistungen dieses Unternehmens
verstanden werden, der die gekauften Leistungen schliel3lich selbst konsumiert oder zum Konsum weiter-
gibt (z.B. Eltern kaufen Kinderbekleidung, welche schliellich vom Kind getragen wird). Die Person des
Kunden bzw. Kaufers fallt also nicht zwangslaufig mit der des Konsumenten zusammen. Zudem be-
schrankt sich der Begriff ,Konsument* auf den Konsumgterbereich; vgl. Meffert et al. (2015, S. 45 f.). Hier
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Dies gilt ebenso fur das Relationship Marketing, welches als eigenstandige For-
schungsdisziplin innerhalb der Marketingforschung erfasst werden kann. Der Be-
griff des Relationship Marketing wurde in den 80er Jahren malfgeblich von L. L.
Berry (1983) gepragt.” Dabei setzt das Relationship Marketing an der Kritik des
rein transaktionsorientierten Marketing an und stellt nicht lediglich die kundenori-
entierte Leistungs- und Produktgestaltung in den Vordergrund, sondern vielmehr
die Gestaltung der Kundenbeziehung selbst.® Demgeman kann Relationship Mar-
keting definiert werden als Konzept, welches samtliche MalRnahmen umfasst, die
auf die Anbahnung, Stabilisierung und Intensivierung von Kundenbeziehungen
gerichtet sind.® Als Ziel des Relationship Marketing-Ansatzes kann die Erreichung
Okonomischer Unternehmensziele durch die Bindung profitabler Kunden (= Kun-

denbindung) angesehen werden. "

wird die weite Fassung des Kundenbegriffs vorgezogen und durchgehend verwendet. Gegensatzlich zur
Verwendung des Kundenbegriffs erscheint die im Folgenden wiederholte Verwendung des Begriffes ,Kon-
sumentenverhalten®, nicht etwa des ,Kunden- oder Kduferverhaltens®. Da der Begriff des Konsumenten-
verhaltens (engl. ,consumer behavior) bzw. der Konsumentenverhaltensforschung innerhalb der Marke-
tingforschung jedoch etablierter ist, soll hier nicht davon abgewichen werden.

Neben der Orientierung an den Bedirfnissen potentieller und aktueller Kunden eines Unternehmens
(=,Kundenorientierung“) wird auch die Orientierung am Wettbewerb (=,Wettbewerbsorientierung®) als Inhalt
der marktorientierten Fihrungskonzeption verstanden; vgl. Narver und Slater (1990, S. 21); Homburg et al.
(2007); Homburg (2015, S. 1274 und 1303). In Forschungsarbeiten zur Marktorientierung erfolgt dennoch
oftmals eine Konzentration auf den Aspekt der Kundenorientierung; vgl. Jaworski und Kohli (1993, S. 54);
Homburg (2015, S. 1274). Zudem betrachten Homburg et al. (2007) den Einfluss der Kunden- und Wett-
bewerbsorientierung auf den Markterfolg, in Form des Marktanteils eines Unternehmens, und stellen eine
leichte Uberbetonung der Kundenorientierung fest. Dementsprechend steht auch in der vorliegenden Ar-
gumentation der Aspekt der Kundenorientierung im Vordergrund.

’ Als weitere Vertreter, die den Begriff des Relationship Marketing gepragt und weiterentwickelt haben, sind
exemplarisch Grénroos (1994); Morgan und Hunt (1994); Christopher et al. (1995); Sheth und Parvatlyar
(1995); Gummesson (2008) sowie unter den deutschen Vertretern Hennig-Thurau und Hansen (2000);
Kleinaltenkamp et al. (2011) und Bruhn (2015) zu nennen.

8 Vgl. Grénroos (1994, S. 9); Bruhn (2015, S. 11). Stauss (2006, S. 423 f.) beschreibt Kundenbeziehungen in
Anlehnung an Diller (2001, S. 529) als mehrmalige, nicht zuféllige Interaktionen zwischen einem Anbieter
und dessen potenziellen und aktuellen Kunden, welche eine zeitliche Struktur in Form von Phasen besit-
zen, mehrere Ebenen aufweisen (sachlich und emotional), aufgrund der Erfahrungen im Zeitablauf Ver-
trauen entstehen lassen, Uber die Zeit haufig zu spezifischen Investitionen fihren und durch eine bestimm-
te Beziehungsintensitat und -qualitat gepragt sind, die die Bindung zwischen den Partnern bestimmt.

o Vgl. L. L. Berry (1983, S. 25). Die Definitionen von u.a. Gronroos (1994, S. 9); Morgan und Hunt (1994, S.

22); Christopher et al. (1995, S. 7); Sheth und Parvatlyar (1995) sowie Bruhn (2015, S. 12) erweitern die
eng gefasste Definition von L. L. Berry (1983), die sich lediglich auf die Gestaltung von Kundenbeziehun-
gen bezieht, um die Gestaltung von Geschéaftsbeziehungen zu jeglichen Anspruchsgruppen des Unter-
nehmens (z.B. Lieferanten, Konkurrenten, Absatzmittler).
Als Vorteile gebundener Kunden nennt Bruhn (2015, S. 17) unter anderem folgende Aspekte, welche den
6konomischen Erfolg eines Unternehmens direkt oder indirekt beeinflussen kdnnen: verringerte Transakti-
onskosten, geringere Preissensibilitat, steigende (Kunden-)Rentabilitat, steigende Weiterempfehlungsrate,
héhere Cross Buying- und Wiederkaufsrate, héhere Planungssicherheit bezuglich des Kundenstamms.
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Vor dem Hintergrund der zentralen Bedeutung der Kundenbindung oder -loyalitat'
fiir den Ansatz des Relationship Marketing'?, erscheinen insbesondere die Ante-
zedenzien der Kundenbindung betrachtungswiuirdig. So wurde beispielsweise dem
Konstrukt der Kundenzufriedenheit im Zusammenhang mit der Kundenbindung in
der wissenschaftlichen Diskussion Bedeutung zugemessen — ausgehend von der

Annahme, dass zufriedene Kunden einem Unternehmen gegeniiber loyal sind.™

Kundenzufriedenheit wird dabei nach dem ,Confirmation/Disconfirmation®-
Paradigma als gedanklicher Vergleich zwischen der Leistungserwartung und der
Leistungserfahrung eines Kunden definiert." Gleichwohl erfolgt durch den ge-
nannten Ansatz lediglich eine lickenhafte Erklarung des ausgelosten Verhaltens,
da die einfache, diametrale Unterscheidung von Unzufriedenheit und Zufriedenheit
mit einer Leistung der Komplexitat des Konstrukts der Kundenzufriedenheit nicht
gerecht wird."

So wurde der positive Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die Kundenbindung

t.'® Den-

als Verhaltenskonsequenz zwar durch zahlreiche Studien positiv bestatig
noch kann durch das Konstrukt der Kundenzufriedenheit die Verhaltensvarianz
beziiglich der Kundenbindung nicht vollstindig erklart werden." Vielmehr mode-
riert eine Reihe von Variablen'® den Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die

Kundenbindung bzw. -loyalitat, wie etwa das Variety-Seeking'® oder das Involve-

i Hinsichtlich des Begriffs Kundenbindung soll hier die nachfragerorientierte Perspektive zugrunde gelegt
werden, welche Kundenbindung verhaltensorientiert interpretiert und den Begriffen der Kundentreue und
Kundenloyalitdt gleichsetzt; vgl. u.a. Bruhn (2015, S. 96); Giering (2000, S. 18 f.). Demgegenuber ist die
anbieterorientierte, instrumentelle Sichtweise zu erwahnen, welche hier jedoch vernachlassigt wird.

12 Vgl. hierzu Bruhn (2015, S. 65 ff.), der die Bedeutung der Kundenbindung tber den Ansatz des Kundenle-
benszyklus argumentiert.

3 Vgl. Bruhn (2015, S. 86-89).

14 Vgl. Swan und Trawick (1981); Churchill Jr und Surprenant (1982); Tse und Wilton (1988); Oliver und Swan

(1989); Westbrook und Oliver (1991); Oliver (1993, 2010). Zur Erlauterung vgl. ausfuhrlich Kapitel 2.5.1.
° Vgl. Bruhn (2015, S. 87).
16 Vgl. fiir einen Uberblick Giber Studien Homburg et al. (2013, S. 114-117).

17 Vielmehr beschreiben Reichheld und Teal (1996, S. 235 f.) die ,satisfaction trap“: Wahrend die Konzentra-
tion der Automobilhersteller in den 90er Jahren der Kundenzufriedenheit galt, welche mit 90% gemessen
wurde, konnte lediglich eine 30-40%ige Wiederkaufrate (Kundenbindung) festgestellt werden.

18 Vgl. Giering (2000, S. 102 ff.) sowie im Beitrag von Yang und Peterson (2004).

19 Variety Seeking bezeichnet den Wunsch eines Kunden nach Abwechslung, welcher die Verhaltenstendenz

beinhaltet, auch ohne weiteren Grund Leistungen, Anbieter und Marken zu wechseln, vgl. McAlister und
Pessemier (1982); Bansch (2002, S. 245).
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t20

ment“". Daruber hinaus wird die Bindungswirkung der Kundenzufriedenheit durch

die Intensitit der Zufriedenheit beeinflusst’’, welche durch das Confirmati-
on/Disconfirmation-Paradigma jedoch nicht bericksichtigt wird. Als Erklarung far
unterschiedliche Zufriedenheitsintensitaten kann die unterschiedliche Aktivierung

des Kunden durch verschiedene Emotionen herangezogen werden.?

Wahrend den Emotionen innerhalb der Zufriedenheitsforschung, wie auch der
Konsumentenverhaltensforschung per se, bereits durch einige Studien Aufmerk-

t23

samkeit zukommt“®, wurde Stolz — welcher nicht nur als Emotion, sondern auch

als Einstellung definiert werden kann® — in dieser Hinsicht bisher vernachlassigt

oder lediglich am Rande untersucht®

. Aufgrund der von Tracy und Robins (2007a)
postulierten Verhaltensrelevanz von Stolz in sozialen Kontexten® kann in Ubertra-
gung auf den Kontext des Relationship Marketing angenommen werden, dass

stolze Kunden eines Unternehmens diesem gegenuber loyal sind.

Vor diesem Hintergrund ergibt sich die Relevanz der Untersuchung des Phano-
mens Kundenstolz aus der zu priufenden Vermutung, dass unter Integration von
Stolz in den Bereich des Relationship Marketing mehr Varianz hinsichtlich verhal-
tensrelevanter Auswirkungen im Bereich der positiven Diskonfirmation der Kun-

denzufriedenheit aufgeklart werden kann. Die vorliegende Arbeit reiht sich damit in

20 Das ,Involvement‘ beschreibt das personliche, innere Engagement bei der Entscheidungsfindung; vgl.
Zaichkowsky (1985); Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 461) sowie ausflhrlich Kapitel 2.4.1.

" Vgl. Bruhn (2015, S. 88).
22 /g1, Bruhn (2015, S. 89).

3 Vgl. hierzu ausfihrlich Kapitel 2.5.1 sowie Trommsdorff und Teichert (2011, S. 318); Oliver (1993) und
Westbrook (1987), die unter den Emotionen beispielsweise Interesse, Freude, Begeisterung, Ekel, Zorn
und Wut mit der Zufriedenheitsbeurteilung von Kunden in Zusammenhang bringen. Darlber hinaus zeigen
die Studien zu Brand Love und Brand Attachment, das die Konzeptualisierung von Emotionen als Kon-
strukte des Konsumentenverhaltens an Relevanz gewinnt; vgl. hierzu Carroll und Ahuvia (2006); Batra et
al. (2012) sowie Thomson et al. (2005); Mugge et al. (2010); Park et al. (2010).

2 Auch in vorliegender Arbeit wird Stolz in Anlehnung an Lea und Webley (1997), Gouthier (2007) sowie
Goudarzi et al. (2011) sowohl als Emotion (=,situativer Kundenstolz“) als auch als Einstellung
(=,Produktstolz”, ,Markenstolz") operationalisiert. Die Argumentation diesbezlglich sowie die Definition und
Abgrenzung der so entstehenden Konstrukte — die sich vor allen hinsichtlich ihres Bezugsobjekts, der Ver-
haltenswirksamkeit sowie der zeitlichen Stabilitat unterscheiden — erfolgt ausfihrlich in Kapitel 3.2.1.

% Vgl. Lea und Webley (1997, S. 325); Decrop und Derbaix (2010, S. 586); Goudarzi et al. (2011, S. 634).

% Tracy und Robins (2007a, S. 147) beschreiben Stolz als positive , Triebfeder* menschlichen Verhaltens,
gerichtet auf die Erzielung sozialer Anerkennung und selbst verursachter Erfolge. Die Autoren verdeutli-
chen die Bedeutung von Stolz durch folgendes Zitat: ,[Pride] is a cornerstone emotion that fuels several
fundamental human pursuits: the desire to achieve; to attain power and status; to meet a romantic partner
with highmate value; to feel good about oneself and one’s social group; and to raise successful, intelligent,
and well-behaved children.”
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den Bereich der Konstrukt?’

-Forschung ein, um durch die Einfihrung von Kunden-
stolz einen weiteren Beitrag zur Erklarung des Kundenverhaltens im Rahmen des

Relationship Marketing zu leisten.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Als Forschungsliicke kann, der obigen Argumentation folgend, innerhalb des Rela-
tionship Marketing die bislang nicht hinreichende Erklarung ausgeldsten Kunden-
verhaltens durch das Konstrukt der Kundenzufriedenheit bestimmt werden. Der
Anspruch der vorliegenden Arbeit besteht vor diesem Hintergrund darin, einen
weiteren Erklarungsansatz fur das Kundenverhalten durch die Integration von

Stolz in das Relationship Marketing zu bieten.

Wahrend sich einige Studien aus unterschiedlichen Feldern der Marketingfor-
schung bereits dem Untersuchungsobjekt Stolz (am Rande) widmen?®, fehlt ein
einheitliches Verstandnis dartber, wie der Stolz eines Kunden zu konzeptualisie-

t.29

ren, zu definieren und zu messen ist.” Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist dem-

nach die Konzeptualisierung und Operationalisierung des Konstrukts ,Kunden-

«30 (

stolz“"* (engl.: ,customer pride").

Das Forschungsfeld dieser Arbeit ist auf den Konsumgutermarkt und damit auf die
Betrachtung von Endkonsumenten als Kunden eingegrenzt (Business-to-
Consumer, B2C), da Kundenstolz insbesondere zur Erklarung des individuellen

Kundenverhaltens herangezogen wird.>' Hierbei werden (iberwiegend materielle

27 Ein ,hypothetisches Konstrukt‘ oder eine ,latente Variable* bezeichnet eine (psychologische) Variable zur
Beschreibung des (Kunden-)Verhaltens, die nicht direkt beobachtet oder gemessen werden kann, wie z.B.
Kundenzufriedenheit, Kundenidentifikation oder auch Kundenstolz.

28 \/g!. hierfiir ausfiihrlich Kapitel 3.1.

29 ygl. R6mhild (2015).

Der Begriff ,Kundenstolz“ — nicht etwa ,Konsumentenstolz“ oder ,Kéuferstolz* — wurde bewusst aufgrund
der inhaltlichen Abgrenzung der Begriffe ,Kunde*, ,Konsument* und ,Kéufer* gewahlt, da so einerseits eine
Festlegung auf den Konsumguterbereich entfallt und anderseits auch potentielle Kaufer als Kunden durch
den Begriff nicht ausgegrenzt werden.

Kauf- und Beschaffungsentscheidungen auf Investitionsguter- oder Business-to-Business (B2B)-Markten
sind unter anderem durch Multi-Personalitat gekennzeichnet und beduirfen daher eines abweichenden Ver-
haltensparadigmas, welches starker auf die Rolle der Interaktion und der Geschaftsbeziehung fokussiert;
vgl. Bagozzi et al. (2000, S. 373 f. und 394 ff.); Meffert et al. (2015, S. 26 f.). Dennoch widmen sich For-
schungsarbeiten zunehmend auch der Rolle, die Konstrukte des individuellen Kundenverhaltens (z.B. Emo-
tionen) innerhalb von Transaktionen auf Industriegitermarkten einnehmen; vgl. exemplarisch Bagozzi
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Produkte® und Marken als Bezugsobjekte fiir die unterschiedlichen Formen von
Kundenstolz betrachtet. Kundenstolz tritt in Zusammenhang mit Produkten und
Marken dann auf, wenn der Kunde diese als geeignet ansieht, seinen Selbstwert
bzw. seinen sozialen Status®® zu verbessern.*

t35 — unter anderem hinsicht-

Kundenstolz kann — analog zur Kundenzufriedenhei
lich der zeitlichen Stabilitat und des Bezugsobjektes verschiedentlich konzeptuali-
siert werden und somit durch mehrere Konstrukte erfasst werden. Diesem Vorge-
hen wird in vorliegender Arbeit gefolgt, da auf diese Weise differenziertere Implika-

tionen fiir Marketingforschung und -praxis ableitbar sind.*

In Anlehnung an Goudarzi et al. (2011) wird hier zwischen drei Kundenstolz-
Formen bzw. Konstrukten unterschieden: (1) dem episodenhaft auftretenden,
emotionalen ,situativen Kundenstolz®, (2) dem einstellungsahnlichen Konstrukt
des ,Produktstolzes” sowie (3) dem ebenfalls einstellungsahnlichen Konstrukt des
,Markenstolzes*.>" Situativer Kundenstolz kann definiert werden als eine durch
eigene Leistungen in der Kauf- oder Verwendungssituation ausgeldste, mit einem

positiven Gefiihl von Selbstwert® einhergehende, kurzfristig andauernde positive

(2006). Die Ubertragbarkeit von Kundenstolz auf den Business-to-Business-Bereich ist in Kapitel 5.3.2 Ge-
genstand der Diskussion.

2 Hierzu ist anzumerken, dass die korrekte Bezeichnung die des ,Leistungsbiindels* nach Engelhardt et al.
(1993) ist. So bestehen Leistungsbiindel stets aus materiellen und immateriellen Leistungsanteilen sowie
einem gewissen Integrationsgrad eines externen Faktors. Damit pladieren Engelhardt et al. (1993) fir die
Aufhebung der Trennung zwischen den Begrifflichkeiten der ,Dienstleistung” und ,Sachleistung“. Aus Ver-
einfachungsgriinden und zugunsten der besseren Lesbarkeit wird hier jedoch der Begriff ,Produkt“ verwen-
det, welcher sich auf Leistungsbuindel mit iberwiegend materiellen Leistungsanteilen bezieht.

3 Der Begriff des ,sozialen Status“ bezeichnet die Position bzw. Bewertung einer Person innerhalb ihres
sozialen Systems; vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 153).

% Vgl. Kniesa (2011, S. 1),

Kundenzufriedenheit wurde durch einige Forschungsarbeiten ebenfalls sowohl transaktionsorientiert bzw.
situativ als auch kumulativ bzw. einstellungsahnlich konzeptualisiert; vgl. u.a. Yi und Zeithaml (1990, S. 2);
E. W. Anderson et al. (1994, S. 54). Es besteht jedoch in der aktuellen Zufriedenheitsforschung die Ten-
denz, Kundenzufriedenheit zunehmend als Beziehungskonstrukt zu definieren, welches sich im Zeitablauf
kumulativ aus den Erfahrungen mit mehreren Einzeltransaktion zusammensetzt und als Einstellungskon-
strukt operationalisiert werden kann; vgl. u.a. Palmatier et al. (2006, S. 5); Bruhn (2015, S. 87).

6 Vgl. Goudarzi et al. (2011, S. 645).

37 Vgl. ausfuhrlich Kapitel 3.2.1 sowie bezuglich der Dimensionen, die der Unterscheidung dienen; vgl. Kapitel
4.2.5; Abbildung 16.
Der Begriff ,Selbstwert”, oftmals synonym verwendet mit ,Selbstvertrauen“ und ,Selbstbewusstsein“, be-
zeichnet die Bewertung des eigenen ,Selbstkonzepts* bzw. ,Selbstbilds* (=dem Wissen Uber die eigene
Person). Hoher Selbstwert bezeichnet dabei eine positive Bewertung der eigenen Person, niedriger
Selbstwert eine negative Bewertung; vgl. Baumeister et al. (2003, S. 2).
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Emotion® eines Kunden.*® Produktstolz (respektive Markenstolz) kann beschrie-
ben werden als eine durch wiederholtes Erleben situativen Kundenstolzes ausge-
|6ste, langfristig relativ stabile, positive Einstellung*' eines zufriedenen Kunden
gegeniiber einem Produkt (einer Marke), die auf Kundenidentifikation** basiert.**
Die Unterscheidung zwischen Produktstolz und Markenstolz ergibt sich dabei aus
dem unterschiedlichen Bezugsobjekt des Stolzes, welches ein Produkt oder die
assoziierte Marke sein kann. Der Zusammenhang zwischen Produkt- und Marken-

stolz ist in der Abstraktion von der Produkt- auf die Markenebene zu sehen.**

Fur die vorliegende Untersuchung ergeben sich schliellich folgende Forschungs-

fragen:

«  Welche Formen*® des Konstrukts Kundenstolz sind identifizierbar?

*  Welche Antezedenzien und Konsequenzen lassen sich flr die jeweiligen For-
men des Konstrukts Kundenstolz feststellen?

* Welche Produkte bzw. Produktmerkmale kénnen als relevant fur das Konstrukt
Kundenstolz herausgestellt werden?

« Welche Malinahmen lassen sich anhand der als relevant herausgestellten
Kundenstolz-Dimensionen fur die Gestaltung des Relationship Marketing ablei-

ten?

39 .Emotionen“ beschreiben Zustande innerer Erregung, die (bewusst) als angenehm oder unangenehm er-
lebt werden, mit neurophysiologischen Vorgangen sowie mit beobachtbarem Ausdrucksverhalten einher-
gehen; vgl. Scherer (2005, S. 698); Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 102) sowie ausflhrlich in Ka-
pitel 2.3.1.1.1.

Vgl. zur theoretischen Herleitung der Definition ausfluihrlich Kapitel 3.2.1.1.

M Unter ,Einstellung® wird die wahrgenommene Eignung eines Objekts zur Bedurfnisbefriedigung verstanden,
die mit einem bestimmten Handlungsmotiv einhergeht; vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 69);
Trommsdorff und Teichert (2011, S. 126); Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 234) sowie ausfihrlich
Kapitel 2.3.2.1.1

2 .Kundenidentifikation“ kann als Grad der wahrgenommenen ,Einheit oder wahrgenommenen Zugehdrig-
keit eines Kunden mit dem jeweiligen Identifikationsobjekt verstanden werden; vgl. Ashforth und Mael
(1989, S. 23).

3 Vgl. zur theoretischen Herleitung der Definition ausfluhrlich Kapitel 3.2.1.2.

4 Vgl. Kapitel 3.2.1.2.

Der Begriff der ,Kundenstolz-Formen* bezieht sich auf die hier unterstellte Mehrdimensionalitdt von Kun-
denstolz, die in der Unterscheidung der Konstrukte ,situativer Kundenstolz“, ,Produktstolz“ und ,Marken-
stolz" resultiert. Demnach kann Kundenstolz sowohl als situativ-kurzfristig anhaltende Emotion (situativer
Kundenstolz) und auch als langfristig stabile Einstellung (Produktstolz, Markenstolz) operationalisiert wer-
den und sich auf die eigene Person (situativer Kundenstolz), auf ein Produkt oder eine Leistung (Produkt-
stolz) oder auf eine Marke (Markenstolz) beziehen; vgl. ausfiihrlich Kapitel 3.2.1 sowie beziiglich der Di-
mensionen, die der Unterscheidung dienen; vgl. Kapitel 4.2.5, Abbildung 16.
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1.3 Aufbau der Arbeit

Der Problemstellung und Zielsetzung der vorliegenden Arbeit folgend, ergibt sich

die nachfolgend dargelegte Gliederung.

Nach der Einfuhrung in die Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit in Kapitel
1, dient das zweite Kapitel der Darstellung der theoretisch-konzeptionellen Grund-
lagen. Hierflr wird als Ubergeordneter Rahmen der Arbeit zunachst das Stimulus-
Organism-Response-Modell (Kapitel 2.1) eingefuhrt. Anhand dieses Modells wer-
den systematisch diejenigen Determinanten des Konsumentenverhaltens darge-
stellt, die fur die Konzeptualisierung des Forschungs-Phanomens ,Kundenstolz®
Relevanz aufweisen. Dabei folgt die Einteilung der Determinanten in kognitive,
aktivierende und prédisponierende Prozesse. Die Darstellung der theoretischen
Grundlagen kognitiver Prozesse innerhalb des Konsumentenverhaltens erfolgt in
Kapitel 2.2. Die relevanten aktivierenden Prozesse der Emotion und der Einstel-
lung werden in Kapitel 2.3 jeweils begrifflich abgegrenzt, theoretisch eingeordnet
und bezuglich relevanter Theorien dargestellt. AuRerdem wird Stolz innerhalb von
Kapitel 2.3 sowohl als Emotion als auch als Einstellung verortet und diskutiert.
Daruber hinaus werden in Kapitel 2.4 pradisponierende Prozesse wie das Invol-
vement und das Selbstkonzept und in Kapitel 2.5 ausgewahlte Konstrukte des
Nachkaufverhaltens (Kundenzufriedenheit, -identifikation und -loyalitat) bezuglich
ihrer theoretischen Grundlagen dargelegt und bezlglich ihrer Relevanz fur das

Phanomen ,Kundenstolz® diskutiert.

Auf Basis der Darstellung der theoretisch-konzeptionellen Grundlagen der Arbeit,
erfolgt in Kapitel 3 die Zusammenflihrung der Erkenntnisse innerhalb eines For-
schungsmodells zur Erfassung von Kundenstolz sowie dessen Antezedenzien und
Konsequenzen. Hierfir wird in Kapitel 3.1 zunachst ein Uberblick Uber den aktuel-
len Stand der Forschung zum Konstrukt ,Stolz“ in der Marketingforschung gege-
ben. Dabei werden verschiedene Forschungsrichtungen herausgestellt und der in
Kapitel 1 identifizierte Forschungsbedarf innerhalb dieser Forschungsrichtungen
verortet. In Kapitel 3.2 erfolgen die Aufstellung des Forschungsmodells sowie die

Herleitung der Hypothesen, welche inhaltlich auf den theoretischen Grundlagen



aus Kapitel 2 basieren. Dabei wird in drei Schritten vorgegangen. Zunachst wer-
den verschiedene Formen von Kundenstolz je nach Bezugsobjekt und zeitlicher
Stabilitat erfasst. So werden die Konstrukte des situativen Kundenstolzes, des
Produktstolzes und des Markenstolzes unterschieden. Es folgt die Ableitung der

Antezedenzien der jeweiligen Konstrukte, sowie die Ableitung von Konsequenzen.

Das in Kapitel 3 aufgestellte Forschungsmodell stellt schlieBlich die Basis fur die
empirische Untersuchung in Kapitel 4 dar. Es handelt sich bei der Vorgehenswei-
se der empirischen Untersuchung um ein gemischtes Methodendesign®®, bei dem
zur Beantwortung der Forschungsfrage zunachst eine qualitative Vorstudie und
darauffolgend eine quantitative Hauptstudie durchgefuhrt wird. Dieses Vorgehen
wird zunachst in Kapitel 4.1 theoretisch dargestellt und methodisch begrindet. Ziel
der Vorstudie in Kapitel 4.2 ist es, Uber die theoretisierten Zusammenhange hin-
aus Erkenntnisse zu generieren (z.B. bezlglich der Operationalisierung der Kon-
strukte), welche in der Hauptstudie Verwendung finden kénnen. Die Hauptstudie in
Kapitel 4.3 dient schlieRlich der Uberpriifung des in Kapitel 3 eingefiihrten For-
schungsmodells. Dabei werden fur beide Studien jeweils das Untersuchungsdes-
ign, die Entwicklung des Messinstruments, die Erhebungsdurchfihrung, die Da-

tenauswertung sowie im letzten Schritt der Ergebnisbericht dargestellt.

Die Diskussion bzw. kritische Reflexion der Studienergebnisse sowie die Heraus-
stellung von Implikationen fir Marketingforschung und -praxis erfolgen in Kapitel
5. Daruber hinaus werden Limitation des hier gewahlten Vorgehens dargestellt

und ein Ausblick auf weiteren Forschungsbedarf gegeben.

Die vorliegende Arbeit schliel3t in Kapitel 6 mit einer Schlussbetrachtung, welche

die wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit Uberblicksartig zusammenfasst.

46 Hierbei handelt es sich um ein gemischtes Untersuchungs- bzw. Methodendesigns mit sequentieller Vor-
gehensweise (,Sequential Mixed Model Design“); vgl. Foscht et al. (2009, S. 255).
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2 Konzeptionelle Grundlagen zur Erklarung von Stolz

innerhalb des Konsumentenverhaltens

2.1 Das Stimulus-Organismus-Response-Modell als Ausgangspunkt zur

Erklarung des Konsumentenverhaltens

Um MarketingmalRnahmen vor dem Hintergrund der marktorientierten Unterneh-
mensfihrung zielfihrend einzusetzen, ist es wie eingangs erwahnt sinnvoll das
Verhalten von Kunden zu analysieren, um eine Beeinflussung durch passend ge-
wahlte Mallnahmen zu ermoglichen. Die Erklarung des Kunden- bzw. Konsumen-
tenverhaltens stellt somit einen zentralen Aspekt des Relationship Marketing dar.
Dies zeigt sich nicht zuletzt in der Vielzahl der Forschungsbeitrage im Bereich der

theoriegeleiteten empirischen Konsumentenverhaltensforschung.*’

Dabei wird die verhaltensorientierte, empirische Marketingforschung vorwiegend
durch das Stimulus-Organism-Response-Paradigma (SOR-Modell) gepragt.*® Ziel
des SOR-Paradigma ist es, generalisierbare Hypothesen und Theorien zur Erkla-
rung des Kunden- bzw. Konsumentenverhaltens zu formulieren, welche Verhal-
tensprognosen sowie die Ableitung moglicher Mallnahmen zur Beeinflussung des

Verhaltens erméglichen.*

Das SOR-Paradigma ist der neobehavioristischen Theorie®® zur Erklarung des
Kundenverhaltens zuzuordnen. Der neobehavioristische Ansatz stellt eine Weiter-
entwicklung des behavioristischen Ansatzes dar. Letzterem liegt die Annahme zu-
grunde, dass ein bestimmter Stimulus (z.B. die Werbung fur ein Produkt), der auf
einen Organismus trifft (=Kunde), eine Reaktion ausldst (z.B. den Kauf des Pro-
duktes). Das Verhalten wird somit lediglich auf das Vorhandensein externer Stimu-

li zurtckgefuhrt, psychische Vorgange innerhalb des Kunden werden nicht be-

47 Als bedeutendes Publikationsorgan im Bereich des Kauferverhaltens ist insbesondere das Journal of Con-
sumer Research (JCR, A+-Ranking gemal dem VHB-Jourqual 2) zu nennen. Fiir eine Ubersicht iiber wei-
tere wissenschaftliche Zeitschriften mit dem marketingspezifischen Schwerpunkt des Konsumentenverhal-
tens vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 7).

8 \/gl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 18).
49 ygl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 18).

%0 Fur eine Synopse ausgewabhlter theoretischer Erklarungsansatze fir das Kauferverhalten vgl. Foscht und
Swoboda (2011, S. 21 ff.).
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trachtet (=Blackbox). Um jedoch erklaren zu kdnnen, warum bei durch identische
Reize angesprochenen Kunden Verhaltensunterschiede entstehen, bertcksichtigt
der neobehavioristische Ansatz zudem die psychischen Vorgange durch Betrach-

tung der Blackbox (Abbildung 1, Mitte: ,Organismus®).”’

Das SOR-Modell bericksichtigt damit sowohl beobachtbare als auch intervenie-

rende Variablen, wie die Darstellung in Abbildung 1 zeigt.

Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
Marketing-induziert: Aktivierende Prozesse:
Produkt + Emotion
* Preis * Motivation
+  Kommunikation + Einstellung
+ Distribution + Kauf
Kognitive Prozesse: » Wiederkauf
Umwelt-induziert: » Informationsaufnahme »  Weiterempfehlung
+ politisch * Informationsverarbeitung + Cross Buying
» rechtlich + Informationsspeicherung + elc.
+ Okonomisch
technologisch Pradispositionen:
sozial Personlichkeit
Involvement
Selbstkonzept
Bezugsgruppen
etc.
direkt beobachtbare nicht direkt beobachtbar direkt beobachtbare
Variablen (intervenierende) Variablen Variablen

Abbildung 1: Neobehavioristisches SOR-Modell
Quelle: in Anlehnung an Foscht und Swoboda (2011, S. 28 ff.); Kroeber-Riel und Grdppel-Klein
(2013, S. 18); Howard und Sheth (1969, S. 24-49).

Die beobachtbaren Variablen stellen zum einen die duReren Reize (=Stimuli, S)
dar, die auf den Organismus (O) treffen, sowie das Verhalten (=Response; R), das
durch die Stimuli ausgel6st wird. Die nicht direkt beobachtbaren, intervenierenden
Variablen beziehen sich auf den Organismus per se. Hierbei werden theoretische
Konstrukte zur Erklarung der Vorgange innerhalb des Organismus des Kunden

herangezogen. Die intervenierenden Variablen lassen sich als vorwiegend aktivie-

%1 \/gl. Foscht und Swoboda (2011, S. 28 1.).
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rende, kognitive sowie pradisponierende® Prozesse kategorisieren, welche zu-
meist einen moderierenden oder mediierenden Effekt auf das Verhalten des Kun-

den ausiiben.®®

Aktivierende Prozesse sind solche, die mit dem Zustand innerer Erregung und
Spannung verbunden sind und das Verhalten des Individuums, im Kontext vorlie-
gender Arbeit also das Kundenverhalten, antreiben.** Vorgange, die aufgrund ihrer
verhaltensrelevanten Aktivierungskraft den aktivierenden Prozessen zugeordnet
werden, sind Emotionen, Motivationen sowie Einstellungen.55 Kognitive Prozesse
betreffen insbesondere die gedankliche Informationsverarbeitung und umfassen
die Komponenten der Informationsaufnahme (Wahrnehmung), der Informations-
verarbeitung (Lernen) und der Informationsspeicherung (Gedéchtnis). Hierbei ist
jedoch anzumerken, dass aktivierende Prozesse stets auch Uber kognitive Ele-
mente verflgen und kognitive Prozesse ebenso aktivierende Komponenten ent-
halten kénnen. Die Zuordnung zum jeweiligen Teilsystem erfolgt auf Basis der
dominierenden Komponente.*®

Die Persénlichkeit”

stellt dabei den pradisponierenden Rahmen dar, in dem akti-
vierende und kognitive Prozesse ablaufen.”® Dariiber hinaus werden aktivierende

und kognitive Prozesse von weiteren pradisponierenden Faktoren — wie dem In-

52 Prédispositionen stellen Determinanten dar, welche die Personlichkeit eines Individuums pragen und somit
das Handeln dieses Individuums beeinflussen. Pradispositionen kénnen beispielsweise genetischer, sozia-
ler oder psychischer Art sein sowie durch ,auere“ Rahmenbedingungen zustande kommen; vgl. Foscht
und Swoboda (2011, S. 134 f.); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 33).

%3 \/gl. Foscht und Swoboda (2011, S. 29 f.).

o4 Vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 51 f.). Verschiedene Studien belegen den Einfluss des Akti-
vierungsgrades (engl. ,arousal“) auf das Kundenverhalten, beispielsweise in Form der Beurteilung von
Werbeanzeigen oder getroffener Kaufentscheidungen; vgl. hierzu exemplarisch Steenkamp et al. (1996);
Gorn et al. (2001); Groeppel-Klein und Baun (2001); Shapiro und Maclinnis (2002); Groeppel-Klein (2005);
Di Muro und Murray (2012).

° Dabei kann die ,Aktivierung* jeweils als eine Komponente der Emotion (und damit auch der Motivation und
Einstellung) verstanden werden. Bagozzi et al. (1999, S. 191 ff.) unterscheiden nach intensiveren und we-
niger intensiven Emotionen, die mit einem unterschiedlichen Grad an Aktivierung einhergehen.

%6 \/g1. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 51 f.).

57 Die ,Personlichkeit” kann dabei definiert werden als Verhaltensmuster, welche konsistent und langfristig
aufrecht erhalten werden und auf einem System von Motiven, Emotionen, Einstellungen, Werten, Wissen
und Zielen, die ein Individuum halt, aufbauen; vgl. Assael (1995, S. 375); Trommsdorff und Teichert (2011,
S. 180 f.) sowie Kapitel 2.4.2.

8 Vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 134 f.).
12



t59 t60

etc. — beeinflusst, welche mit der Personlichkeit
1

volvement™, dem Selbstkonzep

in wechselseitiger Beziehung stehen.®® Dabei kénnen Persdnlichkeitsmerkmale
herangezogen werden, um Kunden in Marktsegmente zu unterteilen (z.B. anhand
des Konzepts ,Lebensstil*) und gezielt anzusprechen. Eine Beeinflussung der

Persdnlichkeit durch Marketing-Stimuli ist dabei jedoch kaum méglich.®?

Aus den Ausflihrungen geht somit hervor, dass sich MarketingmalRnahmen insbe-
sondere auf die positive Beeinflussung der aktivierenden Prozesse beziehen soll-

ten, da diese das Kundenverhalten mafigeblich antreiben.

Die Untersuchung der vorliegenden Arbeit folgt dem SOR-Paradigma in dem Sin-
ne, als dass das Konstrukt ,Kundenstolz® sich einerseits als Emotion und anderer-
seits als Einstellung einordnen 14sst® und somit in beiden Fallen den aktivieren-
den Prozessen innerhalb der intervenierenden Variablen zugeordnet werden kann
(O). Ziel ist es, Antezedenzien von Kundenstolz herauszustellen, welche Ansatz-
punkte flr die Gestaltung von Marketingstimuli aufzeigen (S) und andererseits
verhaltensrelevante Konsequenzen von Kundenstolz zu eruieren (R). Durch die
Untersuchung der Kundenstolz-Konsequenzen kann ein Beitrag zur Schliel3ung
der hier adressierten Forschungslicke innerhalb des Relationship Marketing ge-
leistet werden, welche in der bislang nicht hinreichenden Erklarung ausgelosten

Kundenverhaltens durch das Konstrukt der Kundenzufriedenheit besteht.

Im Folgenden werden ausgewahlte aktivierende und kognitive Variablen, welche
im Rahmen der vorliegenden Arbeit von Relevanz erscheinen, theoretisch erlau-
tert.

%9 Vgl. FuBnote 20 sowie ausfiihrlich Kapitel 2.4.1 und Zaichkowsky (1985); Kroeber-Riel und Gréppel-Klein
(2013, S. 461).

Das ,Selbstkonzept* wird definiert als System an Einstellungen gegenlber der eigenen Personlichkeit;
Mummendey (1997, S. 283); Rosenberg (1979, S. 7 f.) sowie ausfihrlich Kapitel 2.4.2.

! Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 30); Foscht und Swoboda (2011, S. 134).
62 ygl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 33).
83 vgl. Kapitel 2.3.1.2 und 2.3.2.2.
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2.2 Kognitive Prozesse und Zustiande

Kognitionen sind gedankliche Vorgange und Prozesse der Informationsverarbei-
tung, die zur Selbsterkenntnis sowie der Kenntnis der Umwelt notwendig sind und
der Verhaltenskontrolle und -steuerung dienen.®* Trommsdorff und Teichert (2011)
definieren Kognitionen dartber hinaus als ,subjektives Wissen, das bei Bedarf zur
Verfligung steht, sei es intern als gespeicherte Information, die durch Erinnern
(Abrufen) verfugbar ist, sei es als externe Information, die durch Wahrnehmen

(Aufnehmen) verfugbar wird.“®®

Es handelt sich bei Kognitionen um nicht direkt beobachtbare, hypothetische Zu-
standskonstrukte®, welche im SOR-Modell den intervenierenden Variablen (O,
Abbildung 1, S. 11) zugeordnet werden kénnen. Dabei stehen die kognitiven Pro-
zesse den aktivierenden Prozessen gegenuber. Wahrend die aktivierenden Pro-
zesse das Handeln mit antreiben und mit Energie versorgen, dienen Kognitionen

«67 |n

dazu, das Verhalten ,gedanklich zu kontrollieren und willentlich zu steuern
weiterer Abgrenzung zu den aktivierenden Prozessen ist jedoch einzuraumen,
dass Emotionen, Motivationen und Einstellungen (sowie das Involvement als pra-
disponierender Zustand)®® stets auch kognitive Komponenten enthalten und um
diese Elemente angereichert werden.®® Es ist vielmehr von einem Wechselspiel
zwischen aktivierenden, affektiven Prozessen und Zustidnden sowie kognitiven

Prozessen auszugehen.”® Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013) schlagen in die-

64 Vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 85); Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 304).

65 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 75). Solomon et al. (2010, S. 277) beschreiben Kognitionen als
Uberzeugungen (,beliefs*), die ein Kunde tiber ein Objekt halt.

6 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 74).
57 Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 304).

68 Die Begriffe Emotion, Einstellung und Involvement werden im folgenden Verlauf des zweiten Kapitels defi-
niert und erlautert. Der Begriff Motivation kann als innere Antriebskraft definiert werden, welche mit einer
Ziel- bzw. Handlungsorientierung verbunden ist; vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 55).

89 \gl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 74 f.).

0 Hierbei sei auf die ,Dual Process Theory* verwiesen, welche das Entscheidungsverhalten in verschiedenen
Situationen beschreibt und zwischen zwei Arten von Prozessen unterscheidet, die in Wechselwirkung mit-
einander treten. Es wird unterschieden in ,processes that are unconscious, rapid, automatic, and high
capacity, and those that are conscious, slow, and deliberative.“; Evans (2008, S. 256) sowie ahnlich bei
Kahneman und Frederick (2002); Kahneman (2003, S. 698). Diese zwei Prozessarten kénnen mit den Be-
griffen Emotion und Kognition in Verbindung gebracht werden. So sind unbewusst und automatisch ablau-
fende Prozesse eher emotionaler Natur, wahrend die bewusst ablaufenden Prozesse mit Kognitionen in
Verbindung gebracht werden kénnen; vgl. Schulz et al. (2014, S. 77-87).
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sem Sinne vor, von ,primar kognitiven“ und ,primar affektiven“ Prozessen zu spre-

chen, je nach dominierendem Teilsystem.

Darliber hinaus ist eine begriffliche Abgrenzung von Wissen’' (= Kognitionen) ge-
genuber den Begriffen Informationen und Daten anhand des Grades der subjekti-
ven Verarbeitung notwendig. Erst durch die Aufnahme bzw. Wahrnehmung wer-
den Daten zu Informationen und erst durch die Interpretation bzw. Verarbeitung
werden Informationen zu Wissen.”? Eine weitere Abgrenzung ist gegeniiber dem
Begriff der Intelligenz vorzunehmen. Wahrend Wissen die Aufnahme, Verarbei-
tung und Speicherung von Informationen umfasst, stellt Intelligenz die Probleml6-
sungskompetenz (z.B. hinsichtlich des Umgangs mit Wissen) eines Individuums
dar und ist als personlichkeitsbezogene, pradisponierende Variable im Rahmen

der intervenierenden Vorgange im SOR-Modell zu erfassen.”

Die kognitiven Prozesse zur Erklarung des Kundenverhaltens werden schlie3lich
t: 4

wie folgt eingeteil
* Die Informationsaufnahme bezeichnet zunachst den Prozess der Aufnahme
von inneren (aus dem Gedachtnis) oder duleren Reizen (aus dem Umfeld),
welche jeweils aktiv (also bewusst und willentlich) oder passiv (unbewusst und
absichtslos) vollzogen werden kann.” Dabei bestimmen bei Kaufentscheidun-

gen Determinanten wie das Involvement des Kunden, dessen Informations-

& Dabei ist der Wissensbegriff jedoch uneinheitlich definiert; fiir einen Uberblick vgl. Nonaka und Takeuchi
(2012, S. 37-62). Eine bekannte Diskussion bezieht sich innerhalb des organisationalen Wissensmanage-
ments auf die Tatsache, ob Wissen sowohl in expliziter als auch in impliziter Form vorliegen kann. Bei ,ex-
plizitem Wissen“ (,knowing that‘) handelt es sich um Wissen, welches in Organisationen in artikulierbarer,
transferierbarer und archivierbarer Form vorliegt und daher explizierbar ist. ,Implizites Wissen* (,knowing
how") dagegen ist nicht explizierbar, liegt jedoch dem Handeln unbewusst zugrunde und ist an einen Erfah-
rungstréger gebunden. Es kann demnach als ,Erfahrungsschatz® oder ,Intuition* bezeichnet werden. Vgl.
hierzu ausfuhrlich Polanyi (1985, S. 14-31); Schreydgg (2001, S. 8 f.); Nonaka und Takeuchi (2012, S. 76
f.). Hierbei lasst sich erneut die ,Dual Process Theory“ heranziehen, welche ebenfalls zwischen unbewusst
(implizites Wissen) und bewusst ablaufenden (explizites Wissen) Prozessen innerhalb von Verhaltensent-
scheidungen differenziert.

2 Vgl. Solomon et al. (2010, S. 118 f.); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 76); Nonaka und Takeuchi (2012,

S. 74).
3 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 76 f.).

“ Vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 85); Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 306 f.); Trommsdorff
und Teichert (2011, S. 76).
° Vgl. Solomon et al. (2010, S. 118 f.); Foscht und Swoboda (2011, S. 89 ff.); Kroeber-Riel und Gréppel-Klein
(2013, S. 337 ff.).
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neigung, das wahrgenommene Risiko bezuglich des Kaufobjektes, das Vor-
wissen des Kunden, vorhandener Zeitdruck, der Produktpreis etc. die Intensi-
tat und den Umfang der Informationsaufnahme.’

* Der kognitive Prozess der Informationsverarbeitung beinhaltet die Wahrneh-
mung und die Interpretation aufgenommener duRerer Reize.”” Dabei ist die
Wahrnehmung ein subjektiver, selektiver und aktiver Verarbeitungsprozess,
mittels dessen ein Individuum Kenntnis von sich selbst und seiner Umwelt er-
halt.”®

* Der Prozess der Informationsspeicherung umfasst vor allem das Denken,
Wissen, Lernen sowie das Gedéchtnis.”® Wissen kann definiert werden als
Kenntnis von bestimmten Sachverhalten und Mustern.®® Denken stellt das Er-
gebnis des Lernens durch die Verknupfung von Wissen mit neuem Wissen
dar. So kann Denken auch als Prozess der ,Beurteilung, Ordnung, Abstraktion
und Weiterentwicklung von (aktuellen) Wahrnehmungen [...], aber auch als
Erinnerung, Umstrukturierung und Weiterentwicklung von Gedachtnisinhal-
ten“®’ beschrieben werden. Das aufgrund dieses Prozesses neu entstehende
Wissen kann eine verdichtete Information, ein Werturteil oder ein Verhaltens-

anstof sein.??

6 Vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 89 ff.); Assael (1995, S. 228).

" Vgl. Solomon et al. (2010, S. 121-128); Foscht und Swoboda (2011, S. 90 f.). (Krishna 2012, S. 332) fasst
unter dem Stichwort des ,Sensory Marketing“ MarketingmalRnahmen zusammen, die beispielsweise durch
haptische oder olfaktorische Reize nachfolgende Informationsverarbeitungsprozesse beeinflussen sollen.

8 Vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 99 f.); Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 363 f.).

& In Ubertragung auf die Konsumentenverhaltensforschung konnte gezeigt werden, dass bevorzugt Informa-
tionen gespeichert und abgerufen werden, die auf den eigenen Erfahrungen beruhen; vgl. Park et al.
(1994). Dabei werden Entscheidungen, die auf so gebildeten ,internen Informationen® (Erfahrungen) beru-
hen, insbesondere von unbewussten, emotionalen Motiven beeinflusst; vgl. Rottenstreich et al. (2007). Die
Autoren stellen so den Bezug zur ,Dual Process Theory* her.

80 \/gl. Foscht und Swoboda (2011, S. 113).

81 \/gl. Foscht und Swoboda (2011, S. 99).

82 Vgl. Nonaka und Takeuchi (2012, S. 74) verweisen insbesondere darauf, dass ,Wissen [...] seinem Wesen
nach mit menschlichem Handeln verbunden [ist]“ und betonen sinngemaf, dass Wissen zum Handeln be-
fahigt und somit eine Problemlésungsfahigkeit darstellen kann.
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Die Relevanz der dargestellten kognitiven Prozesse flur die vorliegende Arbeit
ergibt sich im Wesentlichen daraus, dass intervenierende Variablen wie Involve-
ment, Emotionen und Einstellungen in dieser Abfolge durch eine zunehmende

Komplexitat®

im Sinne einer zunehmenden Anreicherung mit kognitiven Elemen-
ten gekennzeichnet sind.®* In Kapitel 2.3.1.2.2 wird deutlich, dass insbesondere
Stolz unter den Emotionen durch ein relativ hohes Mal} an kognitiven Prozessen
gekennzeichnet ist. Durch das Verstandnis der unterschiedlichen kognitiven und
affektiven Prozesse sowie deren Zusammenwirken® kénnen im Folgenden
schliel3lich differenziertere Aussagen bezlglich theoretischer und praktischer Mar-
ketingimplikationen hinsichtlich der Konzeptualisierung von Kundenstolz getroffen

werden.

2.3 Aktivierende Prozesse und Zustande

2.3.1 Emotionen

2.3.1.1 Theoretische Grundlagen und Charakteristika von Emotionen
2.3.1.1.1 Theoretische Einordnung und Abgrenzung des Emotionsbegriffs

Emotionen sind im SOR-Modell ebenfalls als nicht direkt beobachtbare, intervenie-
rende Variablen (O) zu erfassen, welche durch innere, neuronale Vorgange oder
durch aufllere (Marketing-)Stimuli ausgelést werden kdénnen (S) und mittelbaren

Einfluss auf das Kaufverhalten (R) ausiiben.®

In der Literatur liegt kein universelles und eindeutig abzugrenzendes Emotionsver-

standnis vor.®” So gibt es innerhalb der psychologischen Forschung vielfaltige und

8 Unter ,Komplexitat‘ soll hier das Interagieren verschiedener und zudem vielfaltiger Merkmale innerhalb
eines Systems verstanden werden. Komplexitat kann daher als Linearkombination aus Kompliziertheit und
Dynamik erfasst werden; vgl. sinngemaf Duden (2015).

84 \/gl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 75 f.).

8 Fur Studien, die das Wechselspiel von affektiven und kognitiven Komponenten beispielsweise fur das Feld
der Werbewirkungsforschung untersuchen, vgl. exemplarisch Lazarus und Smith (1988); Haugtvedt et al.
(1992); Frijda (1993); Shiv und Fedorikhin (1999).

8 \/g1. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 60).

87 Vgl. u.a. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 102); Foscht und Swoboda (2011, S. 46); Trommsdorff
und Teichert (2011, S. 60).
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unterschiedliche Ansatze zur Definition des Emotionsbegriffs.88 In Ableitung der
Gemeinsamkeiten der vielfaltigen Definitionsversuche betrachten Kroeber-Riel
und Groppel-Klein (2013) Emotionen als subjektive Ereignisse bzw. Zustande in-
nerer Erregung, die mehr oder weniger bewusst als angenehm oder unangenehm
erlebt werden und mit neurophysiologischen Vorgangen sowie haufig mit be-
obachtbarem Ausdrucksverhalten® wie Gestik und Mimik als nonverbaler Kom-
munikation einhergehen.® Ein weiterer, dhnlicher — und fiir die vorliegende Arbeit
relevanter — Definitionsansatz findet sich bei Trommsdorff und Teichert (2011): Die
Emotion wird hier erfasst als ein ,Zustand innerer Erregung, welcher durch einen
konkreten Stimulus ausgeldst wird (Objektbezug) und durch Starke (schwach bis
stark), Richtung (positiv oder negativ) und Art (Geflhlstyp oder Ausdruck) be-
stimmt wird.“®! Trommsdorff und Teichert (2011) nehmen in ihrem Definitionsan-
satz bereits Bezug auf die verschiedenen Dimensionen von Emotionen, welche
Foscht und Swoboda (2011) schlieRlich konkretisieren:

* Erregung (= Intensitat der inneren Aktivierung)

*  Empfindungsrichtung (= positiv/negativ, angenehm/unangenehm)

* Qualitdt (= Unterscheidung nach Art der Emotion bei gleicher Intensitat und
Empfindungsrichtung, z.B. Freude/Liebe)

 Subjektives Bewusstsein (= bewusst/unbewusst).%

Um den Begriff der Emotion fir den Kontext der vorliegenden Arbeit hinreichend

einzugrenzen, ist eine Abgrenzung zu ahnlichen Begriffen wie Stimmungen, Affek-

8 Kleinginna Jr und Kleinginna (1981) fanden derzeit bereits 101 Definitions- und Abgrenzungsversuche zum

Begriff der Emotion, welche die Autoren in elf Kategorien einteilten und daraus einen eigenen Interpretati-
onsansatz entwickelten, vgl. Kleinginna Jr und Kleinginna (1981, S. 345-379).
Dies erscheint zunachst gegensatzlich zur Kategorisierung von Emotionen als nicht beobachtbare, interve-
nierende Variablen innerhalb des SOR-Modells. Tatsachlich kbnnen Emotionen beispielsweise tber Ge-
sichtsausdricke anhand des ,Facial Action Coding System (FACS)“ von Ekman und Friesen (1978) direkt
beobachtet und gemessen werden. Allerdings besteht zusatzlich zur Emotionsmessung mittels FACS die
Notwendigkeit ergdnzender Erhebungen, um vertiefte Informationen Uber die Qualitdt der gemessenen
Emotionen zu erhalten; vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 53). Es kann daher weiter an der Annahme
festgehalten werden, dass Emotionen nicht (vollstandig) beobachtbar sind.

% Vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 102). Ein vergleichbares Emotionsverstandnis hinsichtlich
der Definitionskomponenten vertritt Scherer (2005), welcher die Hauptkomponenten der Emotion wie folgt
erfasst: ,expression, bodily symptoms and arousal, and subjective experience.“ Daruber hinaus pladiert
Scherer fiir ,the inclusion of a cognitive, information processing component.“; Scherer (2005, S. 698).

9 Trommsdorff und Teichert (2011, S. 60).
92 \/gl. Foscht und Swoboda (2011, S. 47).
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ten und Gefiihlen vorzunehmen, die zum Teil in der Literatur nicht Gberschnei-
dungsfrei oder gar synonym verwendet werden.*?

Stimmungen (engl.: ,moods®) weisen im Gegensatz zu Emotionen keine Objekt-

t.%* Stimmun-

bezogenheit auf, sind also nicht auf bestimmte Sachverhalte gerichte
gen stellen damit vielmehr ungerichtete Befindlichkeiten dar®®, welche die kogniti-
ven Prozesse der Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung beein-
flussen.” Je nach Valenz der Stimmung (positiv/negativ) kann beispielsweise die
Art der Informationsverarbeitung von Werbeanzeigen differieren; so sind Kunden
schlechter Stimmung eher in der Lage relevante von irrelevanten Informationen zu
unterscheiden.®” Dennoch halten Bagozzi et al. (1999) fest, dass Stimmungen an-
ders als bei Emotionen aufgrund ihrer Ungerichtetheit meist keine (aktiven) Hand-

lungsintentionen beinhalten.%®

Affekte (engl.: ,affects”) sind im Gegensatz zu Stimmungen objektbezogen und
kénnen im deutschsprachigen Raum als ,grundlegende, kurzfristig auftretende
Geflihle der Akzeptanz und Ablehnung eines Sachverhaltes verstanden [werden],
sowie als Emotionen, die kognitiv wenig kontrolliert werden und inhaltlich kaum
differenziert sind.“*® Demzufolge kénnen Affekte als kurze, intensive Emotionszu-
stande mit starken Verhaltenstendenzen beschrieben werden'®, welche vor allem
durch Objektbezug und Valenz, nicht aber durch die Qualitat ihres Auftretens be-

1

stimmt werden.'®" Im englischsprachigen Raum umfasst der Begriff ,affect* als

93 V/gl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 102).

% Vgl. Frijda (1993, S. 380); Silberer und Jaekel (1996, S. 20); Scherer (2005, S. 705); Kroeber-Riel und
Groppel-Klein (2013, S. 102).

Vgl. urspriinglich bei Isen (1984); Gardner (1985, S. 282); Morris und Reilly (1987, S. 216); Silberer und
Jaekel (1996, S. 20); Sokolowski (2008, S. 299).

% Vgl. Silberer und Jaekel (1996, S. 65 f.); Silberer (1999, S. 131 f.).

o7 Vgl. Shapiro und Maclnnis (2002, S. 24); Solomon et al. (2010, S. 61 f.). Fur weitere Studien, die den Ein-
fluss von Stimmungen auf die Beurteilung von Werbeanzeigen, Kaufintentionen oder Kaufverhalten unter-
suchen vgl. exemplarisch Di Muro und Murray (2012); Pelet und Papadopoulou (2012); Zhang et al. (2012).

98 \/gl. Bagozzi et al. (1999, S. 185).

9 Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 104); ahnlich bei Foscht und Swoboda (2011, S. 46).
190 \/41. Sokolowski (2008, S. 299).

101 /g1, Isen (1984); Solomon et al. (2010, S. 277).
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Oberkategorie typischerweise die Begriffe ,Emotion®, ,Stimmung“ sowie ,Geflhl*

und wird teilweise synonym mit diesen verwendet.'*

Daruber hinaus kann der Begriff der Emotion inhaltlich vom Begriff des Gefiihls
(engl.: ,feelings®) abgegrenzt werden. Der Begriff des Gefihls bezieht sich auf das
bewusste, subjektive Empfinden einer Emotion.'®® Damit reprisentieren Gefiihle
nach Scherer (2005) die kognitive Interpretation einer Emotion.'® Wahrend Emo-
tionen vielfach unbewusst bleiben und nicht zwangslaufig einer kognitiven Inter-
pretationsleistung bedirfen, sind Geflihle nach diesem Verstandnis als bewusste
Komponente der Emotion zu verstehen (,Labelling” der bewusst gemachten Emo-
tion).'® Jedoch besteht auch hier insbesondere in der englischsprachigen Litera-
tur die Tendenz, die Begriffe der Emotion und des Gefiuhls synonym zu verwen-

den 106

Zusammenfassend wird hier der eingangs dargestellten Definition gefolgt, anhand
derer Emotionen Uber die vier Dimensionen der Errequng, Empfindungsrichtung,
Qualitat und des subjektiven Bewusstseins beschrieben werden und zudem als
objektbezogen zu erfassen sind.’”” Konsequenterweise erfolgt eine Abgrenzung
zu den Begriffen ,Stimmung“ bzw. ,Affekt* anhand des Merkmals des Objektbe-
zugs'® bzw. der Qualitdtsdimension'®. Eine inhaltliche Abgrenzung vom Begriff
,Gefuhl“ erfolgt anhand der Dimension des subjektiven Bewusstseins. Nach die-
sem Verstandnis kann beispielsweise Stolz sowohl bewusst als Geflihl als auch
unbewusst als Emotion empfunden und bezeichnet werden. Aus Grinden der
Vereinfachung erfolgt jedoch die synonyme Verwendung der Begriffe ,Emotion®

und ,Geflhl* — zumal davon ausgegangen werden kann, dass sowohl unbewusst

102 Vgl. Zajonc (1980); Isen (1984); Assael (1995, S. 736 f.); Bagozzi et al. (1999, S. 174); lzard (1999, S.
86); Solomon et al. (2010, S. 277); Argyriou und Melewar (2011, S. 441).

03 Vgl. Sokolowski (2008, S. 299); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 60).
104 \/g1. Scherer (2005, S. 699).
105 \/41. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 104).
106 Vgl. u.a. Zajonc (1980); Isen (1984); Ellsworth und Scherer (2003); Solomon et al. (2010, S. 277).
197 \/g1. Foscht und Swoboda (2011, S. 47).

108 Stimmungen sind nicht objektbezogen, daher ungerichtet; vgl. Frijda (1993, S. 380); Silberer und Jaekel
(1996, S. 20); Scherer (2005, S. 705); Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 102).
o Affekte werden nicht hinsichtlich der Qualitat ihres Erlebens inhaltlich interpretiert; es wird lediglich die

Valenz hinsichtlich des positiven oder negativen Erlebens (Akzeptanz und Ablehnung) bestimmt; vgl.
Sokolowski (2008, S. 299); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 60).
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als auch bewusst empfundene Emotionen die Auswahl von Verhaltensweisen

steuern sowie die Intensitat und Dauer dieser Verhaltensweisen regulieren.'™

2.3.1.1.2 Emotionstheorien

Es wird deutlich, dass es sich bei Emotionen um komplexe Vorgange bzw. Variab-

len handelt, welche multidimensional zu erfassen sind.'"" Die bislang andauernde

«112
)

Diskussion (z.B. ,Lazarus-Zajonc-Debatte dartber, welche Komponenten

malfdgeblich flr das Auslésen von Emotionen sind, manifestiert sich in einer Viel-
zahl von Emotionstheorien. Einen Uberblick Uber die wichtigsten Emotionstheorien
und ihre Vertreter gibt Tabelle 1.

Tabelle 1: Uberblick iiber ausgewihite Emotionstheorien
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 106-128)
sowie Trommsdorff und Teichert (2011, S. 60 ff.).

Theorie Vertreter Inhalt
Physiologische (korperliche) Veranderungen
bzw. Erregungsmuster, welche unmittelbar
durch einen Stimulus ausgelost werden, wer-
den durch das Individuum wahrgenommen und
darauffolgend kognitiv hinsichtlich der empfun-
denen Emotion interpretiert (,Wir weinen nicht,
weil wir traurig sind, sondern wir sind traurig,
weil wir weinen®; James (1884) zitiert nach
Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2013), S. 106).
Ein Stimulus 16st zunachst kognitive Interpreta-
tion (=Bewertung des Reizes, Interpretation als
Cannon-Theorie Cannon (1927) Emotion) aus, die darauffolgend zu physiologi-
schen Reaktionen flhrt. Vorlaufer der ,Ap-
praisal-Theorien®.
Eine Emotion ist zunachst physiologisch be-
dingt und aufert sich in einer unspezifischen
Schachter und Singer  Aktiviertheit (= erster Faktor), welche jedoch
(1962) einer kognitiven Interpretation (= zweiter Fak-
tor) bedarf. Fehlt einer der zwei Faktoren ist die
Emotion ,unvollstandig®.

W. James (1884),
Lange (1885)

James-Lange-Theorie

Zwei-Faktoren-Theorie

10 \/g1. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 102).
11

! Vgl. Scherer (2005, S. 697 ff.).

Die Diskussion, ob Emotionen biologisch vorprogrammiert sind (=Biologische Theorie) oder durch kogniti-
ve Interpretationen von subjektiven Erlebnissen entstehen (=Appraisal-Theorie), wird unter der sogenannten
.Lazarus-Zajonc-Debatte“ gefuhrt, benannt nach ihren Vertretern Lazarus (1991) und Zajonc (1980). Vgl.
hierzu ausfihrlich Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 107 f.).
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Fortsetzung Tabelle 1: Uberblick iiber ausgewihlte Emotionstheorien

Theorie Vertreter

Lazarus (1991),

Appraisal-Theorien Roseman (1991)

Zajonc (1980),
Plutchik (1958), Izard
(1971), Ekman (1992)

Biologische Theorien
(Basisemotionen)

Konstruktivistische

Theorie (2011)

LeDoux (1998),
Dalgleish et al.
(2009), Panksepp und
Watt (2011)

Neuropsychologische
Ansatze

Rothermund und Eder

Inhalt

Eine Emotion entsteht (unabhangig von physio-
logischen Vorgangen der Aktivierung) nur
dann, wenn ein Individuum ein bestimmtes
Interesse an einem Ereignis hat (=,goal rele-
vance®), dieses Ereignis bewertet (=,appraisal®)
und interpretiert bzw. den durch das Ereignis
ausgelosten Zustand mit einem wunschens-
werten Zustand vergleicht (=,goal congruence®)
und so zu einem positiven oder negativem
Ergebnis kommt, welches die Emotion be-
stimmt.

Emotionen sind angeboren, gehen mit physio-
logischer Aktivierung und jeweils spezifischen
Gesichtsausdriicken einher. Sogenannte ,Ba-
sisemotionen” kdnnen unabhangig von kogniti-
ven Prozessen, allein aufgrund sensorischer
Reize entstehen. Die Manifestation dessen
findet sich in der ,Mere-Exposure-Hypothese®:
Durch das Aussetzen eines Individuums einem
bestimmten Gegenstand gegentber entwickelt
das Individuum diesem Gegenstand gegenuber
(unbewusst) eine positive Grundhaltung.
Weiterentwicklung der Zwei-Faktoren-Theorie:
Eine Emotion entsteht durch die Kategorisie-
rung von unspezifischen aktivierenden Zustan-
den (= ,core affects”, ahnlich einer Basisemoti-
on) mithilfe interpretativer, kognitiver Schema-
ta.

Zuruckfihren der Entstehung von Emotionen
auf verschiedene neuronale Prozesse und
neurale Strukturen, die affektive und kognitive
Vorgéange erfassen.

Die dargestellten Emotionstheorien betrachten die Rolle der kognitiven Prozesse

bei der Aktivierung von Emotionen in unterschiedlicher Weise. Fur den Kontext der

vorliegenden Arbeit ist insbesondere auf die wechselseitige Beziehung zwischen

Kognitionen und Emotionen hinzuweisen: Kognitionen konnen als Stimuli — durch

die Wahrnehmung von Objekten — Emotionen hervorrufen. Andererseits kdnnen

Emotionen als Stimuli die Aufmerksamkeit und Informationsaufnahme, also kogni-
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tive Prozesse, ausldsen und auf bestimmte Objekte lenken.' Dariiber hinaus
kénnen emotionale Erlebnisse Informationsverarbeitungs- und Entscheidungspro-
zesse nachhaltig beeinflussen (verwiesen sei hier auf die ,Somantische Marker-

“14 yon Bechara und Damasio aus dem Jahr 2005 sowie auf die ,Dual

Hypothese
Process Theory“'"®). Dieser Argumentation folgend wird die Relevanz von Stolz,
welcher im Folgenden zunéchst als Emotion eingeordnet und definiert wird""®, fiir
(kognitiv gepragte) Entscheidungsprozesse innerhalb des Konsumentenverhaltens
analysiert. Daruber hinaus werden ausgewahlte Emotionstheorien, insbesondere
der Appraisal-theoretische Ansatz, welcher der kognitiven Komplexitat von Stolz
Rechnung tragt, zunachst zur Definition der ,Emotion Stolz“ herangezogen sowie
in Kapitel 3 zur Herleitung von Arbeitshypothesen bezuglich der Entstehung von

Stolz genutzt.

2.3.1.1.3 Marketingrelevanz von Emotionen

Die Bedeutsamkeit von Emotionen im Marketingkontext zeigt sich anhand des Bei-
trags von Bagozzi et al. (1999), welche Emotionen als ,allgegenwartig“ bezeich-
nen.' So kédnnen Emotionen beispielsweise in der Werbung als Stimuli (Inputva-

riable) genutzt werden und gezielt durch bildliche, auditive und sonstige auliere

13 Vgl. Izard (1999, S. 21). Zajonc (1980, S. 154) weist als Vertreter der biologischen Emotionstheorien je-
doch kritisch darauf hin, dass spontane, rein affektive Reaktionen auf externe Stimuli méglich sind, die kei-
ner kognitiven Interpretation bedtrfen.

Bei ,somantischen Markern“ handelt es sich um korpereigene Signale, die angeboren sind oder durch
(medial vermittelte) emotionale Erlebnisse entstehen und die in Entscheidungssituationen zu erwartende
Handlungskonsequenzen vermitteln und damit die kognitiven Entscheidungsprozesse beeinflussen. Emoti-
onen steuern demnach die bedurfnis- und situationsgerechte Auswahl von Verhaltensweisen und I6sen
insbesondere solche Verhaltensweisen aus, die unter bestimmten Bedingungen in vorherigen Situationen
bereits erfolgreich waren und somit ,markiert* wurden; vgl. Bechara und Damasio (2005, S. 339 ff.).

115 Vgl. zur Erlauterung der ,Dual Process Theory* Fullnote 70 sowie Evans (2008, S. 256); Schulz et al.
(2014, S. 77-87).

116 Stolz kann nach dem hier gefolgten Verstandnis der Appraisal-Theorie nach Lazarus (1991) und Rose-
man (1991) definiert werden als positive Emotion, welche ausgeldst wird durch selbst- bzw. identitétsrele-
vante Ereignisse, die vom Individuum als zielkongruent, selbstverursacht, instabil, kontrollierbar und situa-
tionsspezifisch bewertet werden. Zur Herleitung dieser Definition der ,Emotion Stolz“ vgl. ausfuhrlich Kapi-

tel 2.3.1.2.3.

17 Vgl. im Originalwortlaut Bagozzi et al. (1999, S. 202): ,Emotions are ubiquitous throughout marketing.

They influence information processing, mediate responses to persuasive appeals, measure the effects of
marketing stimuli, initiate goal setting, enact goal-directed behaviors, and serve as ends and measures of
consumer welfare.”
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Reize vermittelt werden.'™® Der (potenzielle) Kunde soll auf diese Weise ,emotio-
nal aktiviert® werden, um emotionale Reaktionen des Kunden bezuglich der Wer-
bung selbst oder des beworbenen Produktes bzw. der beworbenen Marke hervor-
zurufen. Emotionen stellen in der Werbegestaltung unter Umstanden jedoch
gleichzeitig Input- und Outputvariable dar.""® Ziel der Werbung kann es demge-
maR sein, (1) den Kunden emotionalen Nutzen zu verschaffen'®, (2) die Wahr-
nehmung auf Produkt oder Marke zu lenken, um deren Nutzen zu kommunizieren,
(3) Emotionen zu vermitteln, um die Einstellung gegentiber dem Werbeobjekt posi-
tiv zu beeinflussen und mdglichst das Verhalten zugunsten des Produktkaufs zu
verandern.”®" Auch kann eine gezielte Beeinflussung von und mit Emotionen in
der Kaufphase selbst — beispielsweise durch gezielten Einsatz der Geschaftsat-
mosphare, des Personals, der Designelemente und Produktplatzierung — ein
Handlungsfeld des Marketingmanagement darstellen.’® Uber die Kaufphase hin-
aus ist die Betrachtung von Emotionen in der Nachkaufphase ebenfalls marketing-
relevant, da eine Vielzahl von unterschiedlichen Prozessen des Konsumentenver-
haltens in dieser Phase ablaufen.'® Nach dem Kauf kénnen Emotionen durch Be-
sitz oder durch Nutzung eines Produktes bzw. einer Marke entstehen.'®
Westbrook (1987) stellt in seiner Studie den Einfluss von positiven und negativen
Emotionen, die durch Produktbesitz und -nutzung entstehen, auf die Zufrieden-
heitsbeurteilung, das Beschwerdeverhalten sowie das Weiterempfehlungsverhal-
ten heraus und verdeutlicht so die Bedeutung von Emotionen flr die Erklarung der

Verhaltensvarianz von Kunden in Nachkaufphasen.'®

118 Vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 99 ff.): In der Produktwerbung werden gezielt emotionale
Stimuli (Schlisselreize wie Erotik, Kindchenschema etc.), primar physische Stimuli (bspw. Laustarke, Far-
ben, Helligkeit) sowie kognitive Stimuli (Neuartigkeit, Uberraschungsgehalt) eingesetzt, um Kunden zu ,ak-
tivieren®.

119 ygl. Bosch et al. (2006, S. 63-77); Bagozzi et al. (1999, S. 202).

120 Hierfur eignen sich insbesondere Produktkategorien aus dem Freizeitbereich, die per se einen gewissen
emotionalen Nutzen fir den Kunden stiften z.B. Videospiele als ,Flucht* aus dem Alltag, Alkoholkonsum mit
Freunden etc.; vgl. Zeitlin und Westwood (1986, S. 35).

121 g1, Zeitlin und Westwood (1986, S. 35).
122 41 Yoo et al. (1998, S. 259),

123 /g1, Bosch et al. (2006, S. 81).

124 /g1, Bosch et al. (2006, S. 81).

125 Vgl. im Originalwortlaut Westbrook (1987, S. 266): ,First, good and bad feelings represent relatively inde-
pendent dimensions of affective response to products in use. Second, reports of such feelings relate direct-
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Vor diesem Hintergrund soll auch die Betrachtung von Stolz in Kauf- und Nach-
kaufphase dazu dienen, das (Nach-)Kaufverhalten von Kunden besser erklaren zu
kénnen sowie Handlungsimplikationen hinsichtlich der Gestaltung von Marke-

tingstimuli abzuleiten.

2.3.1.2 Theoretische Einordnung der Emotion Stolz
2.3.1.2.1 Stolz als Basisemotion

Zunachst ist festzuhalten, dass die Emotion Stolz selbst in der emotionspsycholo-
gischen Forschung lediglich begrenzt Beachtung findet.'® Um die Emotion Stolz
einordnen zu konnen, ist es dennoch sinnvoll diese vor dem Hintergrund ausge-
wahlter Emotionstheorien (Tabelle 1, S. 21) zu betrachten. Hierfir werden insbe-
sondere die biologische Emotionstheorie der Basisemotionen sowie die Appraisal-
Theorie herangezogen. Daruber hinaus wird als verbindendes Element ein weite-

rer Ansatz vorgestellt, der daflir geeignet ist, die Emotion Stolz zu erklaren.

Zunachst werden jedoch die Eigenschaften von Basisemotionen anhand der bio-
logischen Emotionstheorien beschrieben, um eine Aussage darlber treffen zu

kénnen, ob Stolz dieser Emotionskategorie zugeordnet werden kann.

Basisemotionen treten unmittelbar und unkontrollierbar als Reaktion auf einen
Stimulus auf, um so schnelles Handeln zu ermdglichen (z.B. Stimulus der Gefahr
filhrt zu Angst, Angst fiihrt zu Flucht)."®” Sie dauern lediglich kurz an, sind neuro-

biologisch vorgepragt'?® und werden daher als unabhangig von komplexen kogni-

ly to product satisfaction judgments, extent of complaint behavior, and volume of word-of-mouth transmis-
sion in the postpurchase period. Third, affective responses appear to account for significant incremental
variance beyond extant theoretical explanations of these postpurchase phenomena.*

6 Vgl. Tracy und Randles (2011, S. 401).

27 Vgl. im Originalwortlaut Izard (2007, S. 261 f.): ,A basic emotion may be viewed as a set of neural, bodi-
ly/lexpressive, and feeling/motivational components generated rapidly, automatically, and nonconsciously
when ongoing affective—cognitive processes interact with the sensing or perception of an ecologically valid
stimulus to activate evolutionarily adapted neurobiological and mental processes. The resulting basic emo-
tion preempts consciousness and tends to drive a rather narrowly focused stereotypical response strategy

to achieve an adaptive advantage®.

128 Insbesondere subkortikale Gehirnstrukturen konnten mit genetisch vorbestimmten Prozessen in Verbin-

dung gebracht werden. Daher setzen primitive Basisemotionen eine Aktivierung in diesen Regionen (z.B.
Amygdala) voraus; vgl. Panksepp und Watt (2011, S. 2).

1
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tiven Vorgangen betrachtet.' Ekman (1992) geht — in Ubereinstimmung mit der

30 und unter Bezugnahme auf Lazarus (1991) als Vertreter

Dual Process-Theory
der Appraisal-Theorie — davon aus, dass es zwei Arten von aktivierenden Prozes-
sen gibt: automatisch unterbewusst ablaufende Prozesse sowie starker kognitiv
gepragte bewusste Prozesse. Ekman (1992) und auch lzard (2007) betrachten
automatisch unterbewusste Ausldser als mal3geblich flir das Auftreten von Ba-
sisemotionen und beschreiben die emotionale Reaktion auf diese als neurobiolo-
gisch vorgepragt. Daruber hinaus kdnnen Basisemotionen aufgrund ihrer Ontoge-
nese abgegrenzt werden; so treten sie bereits kurz nach der Geburt oder im fru-

hen Kindesalter auf.’'

Einige Vertreter der Basisemotion verweisen aulierdem
darauf, dass Basisemotionen ebenfalls bei Primaten und anderen Tieren feststell-
bar sind und betrachten dies als weiteres Kriterium zur Abgrenzung von Basise-

motionen.'?

Stolz wird jedoch von den bekanntesten Vertretern Izard (1994), Plutchik (1991)
und Ekman (1992) nicht als Basisemotion erfasst.”*® Wahrend Ekman (1992) Stolz
lediglich als eine Form der Basisemotion Freude versteht™*, beschreibt Plutchik
(1991) die Emotion Stolz als sogenannte ,primédre Dyade®, welche sich aus den

zwei Emotionen Freude und Arger zusammensetzt."®

Izard (1999) dagegen erwahnt die Emotion Stolz in seinen Ausfuhrungen nicht. Er

erfasst jedoch die Emotion Scham als Basisemotion, die intuitiv als Gegenpol der

129 Vgl. Izard (2007); Ekman (1992); Ortony und Turner (1990); Tracy und Randles (2011).
130 Zur Dual Process Theory vgl. Fulinote 70.

131 Vgl. lzard (2007, S. 262); Ekman (1992, S. 171); Ortony und Turner (1990, S. 324); Tracy und Randles
(2011, S. 397 1.).

32 Vgl. Ekman (1992, S. 178 f.); Tracy und Randles (2011, S. 398).

3 Die Aufstellung der Basisemotionen von Izard und Plutchik ahneln sich weitestgehend. So erfasst Izard
(1999) folgende 10 Basisemotionen, die in ihrer Auspragung jeweils nach Starke und Intensitat variieren:
Angst, Arger, Ekel, Traurigkeit, Freude, Uberraschung, Verachtung, Interesse, Scham und Schuld/Reue.
Plutchik (1991) erfasst in seinem Modell folgende acht Basisemotionen, die nach Intensitat, Polaritat und
Ahnlichkeit kreisférmig angeordnet sind und so die Bildung weiterer ,Mischemotionen* ermdglichen: Angst,
Arger, Ekel, Traurigkeit, Freude, Uberraschung, Vertrauen, Erwartung. Eine weitere dhnliche Aufstellung
nimmt Ekman (1992) vor, der in Erganzung zu lzard zusatzlich Ehrfurcht und Verlegenheit als Basisemoti-
on erfasst. Vgl. zur Ubersicht Uber die verschiedenen Aufstellungen der Basisemotionen Ortony und Turner
(1990, S. 316); Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 114 ff.).

134 Vgl. Ekman (1992, S. 190): ,I have used the term enjoyment as a gloss to cover amusement, relief, senso-
ry pleasure, pride in achievement, the thrill of excitement, satisfaction, and contentment.”

Vgl. Plutchik (1991, S. 117).

1
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Emotion Stolz verstanden werden kann. Er beschreibt Scham dabei als Emotion,
die zu einem erhdhten Selbstwahrnehmung fuhrt und von einem ,gewissen Aus-
maR an Versagen und Misserfolg begleitet [wird]*"**. Weiterhin beschreibt er
Scham als Emotion, die verursacht wird

37 vom idealen

e durch ein Abweichen des vorhandenen Selbstkonzepts
Selbstkonzept,
* durch die Geringschatzung von Anderen,

+ als Reaktion auf (nicht gerechtfertigtes) Lob.®

Stolz kann als Gegenteil der Emotion Scham betrachtet werden. Die beiden Emo-
tionen ahneln sich hinsichtlich ihrer Dimensionen mit dem Unterschied, dass Stolz
in positiver Valenz und Scham in negativer Valenz vorliegt. Stolz fihrt demnach
ebenfalls zu einer erhdhten Selbstwahrnehmung, geht mit einem gewissen Aus-

malf} an Leistung und Erfolg einher und wird verursacht

* durch eine Annaherung des Selbstkonzepts an das ideale Selbstkonzept,
* durch Anerkennung von Anderen und

* durch als gerechtfertigt empfundenes Lob.

Nach dieser Argumentation ware die Betrachtung von Stolz als Basisemotion
durchaus gerechtfertigt. Tracy und Randles (2011) prufen in ihren Ausfliihrungen
anhand der oben genannten Kriterien zur Bestimmung von Basisemotionen, ob
Stolz ebendiese Kriterien erfullt und kommen ebenfalls zu einem positiven Ergeb-
nis.”® Auch hinsichtlich der Feststellbarkeit bei anderen Saugetieren, insbesonde-

re menschenahnlichen Primaten, scheint Stolz als Basismotion zuordenbar.™°

Da sich die Beobachtbarkeit von Stolz jedoch zunachst auf Menschenaffen be-

schrankt, liegt der Schluss nahe, dass Stolz lediglich bei Tieren auftritt, welche

136 | 2ard (1999, S. 437 1),

137 Der Begriff des Selbstkonzepts sowie die Selbstkonzept-Theorie werden in Kapitel 2.4.2 erlautert.
138 | 2ard (1971, S. 441 1),

139 Vgl. im Originalwortlaut Tracy und Randles (2011, S. 399): ,Regarding the first agreed-upon criterion, of
distinct bodily expressed and feeling/motivational components which have been evolutionarily selected for,
pride seems to pass the test®.

0 Vgl. D. Hart und Karmel (1996, S. 338 f.); Martens et al. (2010).
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Fahigkeiten zur Selbstreflektion aufweisen.'' Dies wiirde gegen die Einordnung
von Stolz als Basisemotion sprechen, da die Unabhangigkeit der Basisemotionen
von kognitiven Prozessen (der Selbstreflektion) bei Stolz somit nicht gegeben
scheint."? Dariiber hinaus erscheint die Wahrscheinlichkeit gering, dass fiir Stolz
innerhalb der neurowissenschaftlichen Forschung eindeutige neurale Strukturen
bzw. Netzwerke gefunden werden kénnen, die sich auf subkortikale Strukturen
beschrinken — wie dies fiir Basisemotionen der Fall ist'*®. Vielmehr konnte der
Zusammenhang des Auftretens von Stolz mit der Aktivierung von Gehirnstrukturen
bestatigt werden, welche selbstreferentielle Prozesse abbilden (medialer pra-

frontaler Kortex; ,mPFC*und posteriorer medialer Kortex; ,PMC*)'*.

Diese Argumente starken die Sichtweise von Plutchik (1991), Ekman (1992) und
lzard (1994), nach der Stolz nicht als Basisemotion zu erfassen ist. Aulerdem
bewerten Tracy und Randles (2011) zwar als ,potentielle Basisemotion®, geben
jedoch zusammenfassend zu bedenken, dass sich Stolz von anderen Basisemoti-
onen vor allem durch die héheren kognitiven Anforderungen, welche sich auch auf
neuraler Ebene zeigen, unterscheidet.” In Anlehnung an die bewahrte Literatur
sowie aufgrund der dargestellten Argumente beziglich der héheren kognitiven
Anforderungen, wird Stolz hier ebenfalls nicht als Basisemotion eingeordnet. Viel-
mehr wird eine alternative Theorie zur Erklarung der Emotion Stolz herangezo-
146

gen ™, die — wie im Folgenden erlautert wird — inhaltlich dem Appraisal-

theoretischen Ansatz folgt.

41 Vgl D. Hart und Karmel (1996, S. 338 f.): Tracy und Randles (2011, S. 400).
142 Vgl. Vgl. lzard (2007, S. 262); Ekman (1992, S. 171); Ortony und Turner (1990, S. 324); Tracy und
Randles (2011, S. 397 f.).

143 ygl. Panksepp und Watt (2011, S. 2); Tracy und Randles (2011, S. 398).

144 Vgl. Simon-Thomas et al. (2012, S. 637). Innerhalb der neurowissenschaftlichen Forschung beschaftigen

sich lediglich wenige Studien bereits mit der Emotion Stolz und konnten diese mit verschiedenen funktio-
nellen Gehirnstrukturen in Zusammenhang bringen; vgl. hierflr u.a. Simon-Thomas et al. (2012); Zahn et
al. (2014).

° Tracy und Randles (2011, S. 400).
146 \/g1. hierfiir im Folgenden Kniesa (2011, S. 5-8).
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2.3.1.2.2 Stolz als selbstbewertende Emotion

Die Emotionen Stolz, Scham, Schuld und Verlegenheit kbnnen zu einer gesonder-
ten Emotionsklasse, den ,selbstbewertenden Emotionen“ (engl. ,self-conscious
emotions*) zusammengefasst werden.'’ Selbstbewertende Emotionen definieren
Tracy und Robins (2007b) als Emotionen, welche durch Ereignisse ausgeldst wer-
den, die als selbst-relevant bewertet werden und dazu filhren, dass Individuen
durch Selbstreflektion bzw. Selbstbewertung ihren Aufmerksamkeitsfokus auf die

eigene Person richten.*®

Das Zustandekommen der Emotion Stolz kann in diesem Kontext interpretiert
werden als das positive Ergebnis einer Selbstbewertung in Relation zu anderen
Individuen, dem eigenen oder dem sozial anerkanntem Wertesystem, wenn dieser

Selbstvergleich einen Anstieg des sozialen Status impliziert."°

Zwischen den Basisemotionen und ,self-conscious emotions“ besteht hinsichtlich
der Voraussetzung der kognitiven Selbstbewertung ein asymmetrisches Verhalt-
nis. Wahrend selbstbewertende Emotionen den Prozess der kognitiven Selbstbe-
wertung zwingend voraussetzen, benotigen Basisemotionen dies nicht zwanglau-
fig.”® Uber Selbstbewertung und kognitive Komplexitat hinaus kénnen auferdem

weitere Eigenschaften von selbstbewertenden Emotionen identifiziert werden":

* Die selbstbewertenden Emotionen Stolz, Schuld, Scham und Verlegenheit ver-

flgen beispielsweise Uber keinen bestimmten, universal erkennbaren Ge-

147 Vgl. ausfihrlich Tracy und Robins (2004a). Weitere Vertreter der ,self-conscious emotions® sind unter
anderen D. Hart und Matsuba (2007); Lagattuta und Thompson (2007); Lewis (2007); Lewis (2008); Oveis
et al. (2010) etc. Verschiedene Autoren sprechen in diesem Kontext bspw. von ,achievement-related af-
fects”, ,self-reflective emotions® oder auch von ,emotions of self-assessment; vgl. Lea und Webley (1997);
Weiner (1985); Weiner und Kukla (1970); Higgins et al. (2001) und Taylor (1985). Im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit wird dem Begriff der ,self-conscious emotions®, den ,selbstbewertenden Emotionen® gefolgt,
welcher inhaltlich weitestgehend mit den anderen erwahnten Varianten tbereinstimmt.

8 Vgl. im Originalwortlaut Tracy und Robins (2007b, S. 507): ,self-conscious emotions (pride, shame, guilt,
and embarrassment) are elicited when individuals direct attentional focus to the self, activating self-
representations, and appraise an emotion-eliciting event as relevant to those representations.”

o Vgl. im Originalwortlaut Oveis et al. (2010, S. 619): "Pride arises as the result of favorable comparisons of
the self to others, or socially valued standards, which implicate rises in social status”. Ahnliche Definitionen
sind zu finden bei Lazarus (1991, S. 172 ff.); Tracy und Robins (2004a); Lagattuta und Thompson (2007, S.
164 f.); Tracy und Robins (2007a, 2007b); Tracy et al. (2010); Stipek (1998, S. 617).

0 Vgl. Tracy und Robins (2004a, S. 105); Tracy und Robins (2007c, S. 5 f.).
151 g1, Tracy und Robins (2004b, S. 196); Tracy und Robins (2007a, S. 147 f.).
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sichtsausdruck."? Allerdings konnten Tracy und Robins (2004b) typische Ges-

ten identifizieren, die mit der Emotion Stolz in Verbindung zu stehen scheinen

(z.B. nach oben geneigten Kopf, aufrechte Kérperhaltung).'>

* Im Vergleich zu Basisemotionen konnte aullerdem gezeigt werden, dass
selbstbewertende Emotionen erst spéter in der Kindheit auftreten — abhangig
vom Entwicklungsstand der kognitiven Fahigkeiten, dem vermitteltem Werte-
system sowie dem sozialen Umfeld des Kindes. Lagattuta und Thompson
(2007) beobachteten das Aufkommen von Stolz erst ab einem Kindesalter von
drei bis fiinf Jahren.'*

e Dartber hinaus erflllen selbstbewertende Emotionen vornehmlich komplexe
soziale Ziele, wahrend Basisemotionen im Gegensatz dazu vordergriindig und

unmittelbar Uberlebens- und Reproduktionsfunktionen ibernehmen’.

Der Emotion Stolz wohnt innerhalb der selbstbewertenden Emotionen jedoch eine
weitere Besonderheit inne, denn es kann zwischen zwei Facetten bzw. Konnotati-
onen des Stolzes unterschieden werden.'® Stolz kann zum einen die Form der
Hybris, also des Hochmutes, annehmen." Diese Form des Stolzes ist in der ei-
genen Person (,Ich bin stolz darauf, wer ich bin“) begrindet und wird zumeist mit
Arroganz und Narzissmus assoziiert. Hybris kann im Extremfall zu Aggression,
Feindseligkeit, interpersonalen Problemen, Beziehungskonflikten und selbstzersto-
rerischem Verhalten fihren. Zum anderen kann Stolz die Form des Authentischen
Stolzes annehmen, welcher durch die eigene Leistung begriindet und von eher

kurzfristiger Natur ist (,Ich bin stolz auf meine Leistung®).”®® Diese zweite, hier re-

192 \/g1. Tracy und Robins (2007¢, S. 4).

193 g1, Tracy und Robins (2007a, S. 150).

194 \gl. Lagattuta und Thompson (2007, S. 108).

195 /g1, Tracy und Robins (2007a, S. 149).

196 Vgl. ausfihrlich Tracy und Robins (2007b), ahnlich bei Lazarus (1991, S. 273 f.).

157 Vgl. Tracy und Robins (2007a, S. 148 f.). In der Psycholanalytik wurde bereits 1975 von einer ebenso
abtraglichen und negativ besetzten Form des Stolzes gesprochen. Yachnes (1975) bezeichnet diese als
~heurotic pride* und versteht diese Art des Stolzes als einen Ersatz fir wahres — auf den vorhandenen Fa-
higkeiten und Eigenschaften beruhendes — Selbst-Bewusstsein.

8 Auch in der Etymologie des Begriffes ,stolz* (als Adjektiv) finden sich diese beiden unterschiedlichen
Facetten wieder. So kommt der Begriff nur im Sprachraum des kontinentalen Westgermanischen — also in
Deutschland und den Niederlanden — vor und geht auf das althochdeutsche ,stolz* zuriick (10. Jh.), das ei-
nerseits mit ,seines eigenen Wertes bewusst* und andererseits mit ,hochmutig“ und ,uberheblich” gleich-
gesetzt werden kann. Darliber hinaus, kann ebenfalls eine Entlehnung an das altfranzdsische ,estout” an-
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levante Form des Stolzes wird mit Anstrengung bzw. Leistungsfahigkeit assoziiert
und fuhrt mit hoher Wahrscheinlichkeit zu positiven Effekten beztglich leistungs-
orientierter und prosozialer Verhaltensweisen sowie einem tief-verwurzelten und
authentischen Selbstbild.™® Im Kontext der hier vorliegenden Arbeit erscheint zu-
nachst der authentische Stolz betrachtungswirdig, da dieser aus Marketingper-
spektive konkrete Ansatzpunkte zur Beeinflussung birgt, wie es im Folgenden zu
zeigen qilt. Insbesondere die inharente Motivation zur Verbesserung des Selbst-
bildes und des sozialen Status scheint im Sinne des Marketings unter Umstanden

nutzbar.

Der theoretische Ansatz der ,self-conscious emotions” erweist sich als hilfreich,

um zu einem besseren Verstandnis der Emotion Stolz zu gelangen.

Zusammenfassend kann Stolz zunachst als selbstbewertende Sekundaremotion
mit positiver Valenz beschrieben werden, welche mit kognitiven Prozessen der
Selbstbewertung in Zusammenhang steht. Um jedoch Arbeitshypothesen Uber die
Ursachen der Entstehung der Emotion Stolz sowie der Entstehung von Kunden-
stolz als einstellungsahnliches Konstrukt im Kontext des Konsumentenverhaltens
ableiten zu konnen, wird im Folgenden der Appraisal-theoretische Ansatz heran-

gezogen.

2.3.1.2.3 Stolz als Appraisal-induzierte Emotion

Die Appraisal-Theorie betont die Bedeutung kognitiver Bewertungsprozesse
(=,appraisals®) fur die Entstehung von Emotionen und weist daher fur die kognitiv
komplexe Emotion Stolz besonderen Erklarungsgehalt auf. Appraisal-Theoretiker
teilen die Basisannahme, dass emotionale Episoden durch Situationen und Ereig-
nisse hervorgerufen werden. Erst jedoch durch die Beurteilung dieser Ereignisse —

z.B. hinsichtlich deren Zielkongruenz, Valenz, Ursache, der eigenen Rolle inner-

genommen werden (15. Jh.), welches gleichermal3en die Bedeutungen ,Selbstbewusstsein“ und ,Hochmut*
aufweist, vgl. Kluge und Seebold (2011); Geyken (2016).

o Vgl. Tracy und Robins (2007a, S. 148 f.); Tracy und Robins (2007b).
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halb der Ereignisse oder deren Motivlage (appetitiv, aversiv

)160

— entstehen vonei-

nander unterscheidbare Emotionen. Die (zum Teil unbewusst ablaufende) Beant-

wortung folgender Fragen charakterisiert demnach je nach Auspragung der Ant-

worten verschiedene Emotionen:

,Is this important to me (concern relevance)? Do | understand what’s going on

(certainty/predictability)? Is something impeding my progress toward a goal?

Facilitating it (goal conduciveness)? What caused this to happen (agency)? Can

this be controlled (controllability)? By me (power)? Has a social norm been bro-

ken (compability with standards)? By whom? By me?*1®

Zwar unterscheiden sich die Auffassungen einiger Appraisal-Theoretiker Uber die

wichtigsten Bewertungsprozesse im Rahmen der Emotionsentstehung geringflgig,

dennoch sind die Gemeinsamkeiten der verschiedenen Modelle groRer als die

Unterschiede — welche sich zumeist auf die gewahlte Terminologie beziehen.'®?

Tabelle 2: Einordnung der Emotionen anhand der Dimensionen der Ap-

praisal-Theorie

Quelle: in Anlehnung an Roseman (1991, S. 193).

Positive Emotionen Negative Emotionen
(Zielkongruenz) (Zielinkongruenz)
Appetenz | Aversion Appetenz | Aversion
Um- unerwartet Uberraschung

stands- unsicher Hoffnung Angst

verur- . Erleichte- . . Verzweiflung, schwach
R o sicher Freude rung Traurigkeit Ekel
S unsicher Hoffnung Angst ) 1%
2 . Erleichte- Frustration stark :
o sicher Freude =
o) rung o
2 Drittver- unsicher e
@ ursacht sicher . Abneigung schwach g
&} - Zuneigung =
@ unsicher " 19}
o - Arger stark B
) sicher ~

Sl unsicher Scham, Schuld schwach

verur- sicher Stolz

sacht unsicher

- Reue stark
sicher

160 Vgl. Roseman (1991, S. 186-194); ahnlich bei weiteren Vertretern der Appraisal-Theorien wie Ellsworth
und Smith (1988); Lazarus und Smith (1988); Roseman et al. (1990); Frijda (1993); Smith und Lazarus
(1993); Scherer (1999); Laverie et al. (2002); Ellsworth und Scherer (2003); Tracy und Robins (2007c).
Auch die Attribution-Theorie von Weiner und Kukla (1970); Weiner (1985) lasst sich mit der Appraisal-
Theorie in Einklang bringen. Die Autoren kdnnen in ihrem Ansatz die Entstehung von Motivation und Emo-
tion in kausalen Zusammenhang mit den Dimensionen ,locus, stability, and controllability“ bringen. Diese
Dimensionen entsprechen mehr oder weniger den Dimensionen von Roseman (1991).

16

! Ellsworth und Scherer (2003, S. 574).

162 \/g1. Ellsworth und Scherer (2003, S. 573).
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Exemplarisch kann hierbei das Emotionsraster von Roseman (1991) angefihrt
werden, in dem sich auch die Emotion Stolz wiederfindet (

Tabelle 2, S. 32).

Stolz ist hier vor allem als Ergebnis eines Ereignisses zu betrachten, welches
selbstverursacht wurde und als zielkongruent anzusehen ist. Die Gewissheit des
Ereignisses, das Vorliegen von Appetenz (=,promotion pride“ durch Erzielen einer
,Belohnung®) oder Aversion (=,prevention pride“ durch Vermeidung einer Bestra-

)163

fung und Einflussstarke des Individuums in der betreffenden Situation sind hier

zunachst nicht ausschlaggebend.

Tracy und Robins (2007¢c) konkretisieren den Ansatz von Roseman (1991) fir die
Emotionsklasse der selbstbewertenden Emotionen und beschreiben spezifische
kognitive Pfade, die jeweils zu den Emotionen Scham, Schuld, Verlegenheit und
Stolz fihren (Abbildung 2).

Basic
Emotions

yes

External

Survival-

Event—>| Goal No Emotion
Relevance
Internal
\ Attribution Embarrassment

Attentional
Focus on Self;

no

Activation of Self- Internal
Representations
Shame/
Hubris
es
¥es Stability, yes
Identity-Goal yes Identity-Goal Controllabillity,
Relevance Congruence and Globality Guilt/
Attributions no Authentic
Pride

Abbildung 2: Prozessmodell der Entstehung selbstbewertender Emotionen
Quelle: in Anlehnung an Tracy und Robins (2007c, S. 10).

Demnach sind folgende Bewertungsvorgange ursachlich fur die Entstehung der

Emotion Stolz:

163 .Promotion pride“ resultiert aus positiven Ereignissen durch das selbstverursachte Erreichen eines Ziels,

wahrend ,prevention pride* resultiert, wenn durch das eigene Handeln negative Ereignisse vermieden wer-
den koénnen; vgl. Higgins et al. (2001, S. 6); Louro et al. (2005, S. 834).
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. »Survival-Goal Relevance®: Es erfolgt eine negative Bewertung des Ereig-
nisses hinsichtlich der Erfiillung von primaren Uberlebens- und Reprodukti-
onszielen, da Stolz vor allem soziale Ziele erfullt.

. ,ldentity-Goal Relevance®: Es erfolgt eine positive Bewertung des Ereignis-
ses hinsichtlich der Relevanz fur die Erflllung von Identitatszielen und da-
mit Fokussierung der Aufmerksamkeit auf das Selbst bzw. das Selbstkon-
zept (,These self-representations may concern past, present, and future
selves [...], and may refer to private (personal) and public (relational, social,
and collective) aspects of the self'®).

. ,Identity-Goal Congruence®: Es erfolgt eine positive Bewertung des Ereig-
nisses hinsichtlich der Erfullung von Identitatszielen.

. ,Locus Attribution®: Es erfolgt eine positive Bewertung hinsichtlich der eige-
nen Verantwortlichkeit flir das entsprechende Ereignis.

. ,Stability, Controllability, and Globality Attributions®: Es erfolgt eine Bewer-
tung des Stimuli/Ereignisses als instabil, kontrollierbar und situationspezi-
fisch (,Ich bin stolz auf die Leistung, die ich vollbracht habe“ nicht etwa ,Ich

bin stolz darauf, wer ich bin®).

Zusammenfassend ist Stolz zu definieren als positive Emotion, welche ausgeldst

wird durch nicht unmittelbar (iberlebensrelevante Ereignisse, die vom Individuum

jedoch als selbst- bzw. identitéatsrelevant, zielkongruent (beztglich der Identitats-

ziele), selbstverursacht, instabil (=kurzfristig), kontrollierbar und situationsspezi-

fisch bewertet werden. Die kognitive Komplexitat der Emotion Stolz zeigt sich in

der Vielzahl der oben beschriebenen Bewertungsprozesse.

Auf Basis dieses Verstandnisses wird es im Folgenden moglich sein, Antezeden-

zien zu identifizieren, welche die oben genannten Kriterien erfullen und damit als

ursachlich fur die Entstehung der Emotion Stolz betrachtet werden kdnnen. Zudem
kann der Appraisal-Prozess im SOR-Modell (Abbildung 1, S. 11) als Verbindung

164 Tracy und Robins (2007¢, S. 10).
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zwischen externen Stimuli (S) bzw. situativen Komponenten und den kognitiven

und emotionalen Prozessen im Organismus (O) angesehen werden.'®

Als Kritik an Appraisal-theoretischen Ansatzen sollte an dieser Stelle dennoch da-
rauf verwiesen werden, dass diese Sichtweise ausschliellich die kognitive Be-
trachtung von Emotionen umfasst und dabei die unbewusste Emotionsbildung (im
Sinne der biologisch-gepragten Basisemotions-Theorien) unberiicksichtigt I4sst."®
Da jedoch die Theorie der Basisemotionen nach lzard (1971), Plutchik (1958) und
Ekman (1992) nicht oder nur unzureichend im Stande ist, die Emotion Stolz zu
erklaren, wird diesem Ansatz trotz der durchaus zu berucksichtigenden Kritik hier
nicht gefolgt. Vielmehr soll der Appraisal-theoretische Ansatz zur Herleitung der

Hypothesen im Verlauf der Arbeit erneut aufgegriffen werden.

2.3.1.3 Funktionen der Emotion Stolz

Die Emotion Stolz wird, wie oben erlautert, nach dem Verstandnis der vorliegen-
den Arbeit nicht als Basisemotion, sondern vielmehr als selbstbewertende Emoti-
on eingeordnet, deren Entstehung mithilfe der Appraisal-Theorie erklart werden
kann. Um gemal der Zielstellung der Arbeit die verhaltensrelevanten Konsequen-
zen von Stolz betrachten zu konnen, ist es zunachst sinnvoll, sich die Funktionen
vor Augen zu fuhren, die Stolz als Emotion erflllt — bevor im weiteren Verlauf der

Arbeit auch die Funktionen von Stolz als Einstellung betrachtet werden.

Der Emotion Stolz kbnnen — in Abgrenzung zu den Basisemotionen, welche vor
allem Uberlebens- und Reproduktionsfunktionen dienen — insbesondere folgende
soziale Funktionen zugesprochen werden: Status- und Informationsfunktion,

Kommunikationsfunktion, Motivationsfunktion und Selbstkonstruktionsfunktion.®’

Der Ausdruck von Stolz liefert dem sozialen Umfeld Informationen Uber Status,

soziale Akzeptanz und Anerkennung — also den ,sozialen Wert“ eines Individuums

165 \/g1. Ellsworth und Scherer (2003, S. 574).

166 \/41. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 111); Foscht und Swoboda (2011, S. 49).

167 Vgl. Tracy und Robins (2007a, S. 149). Vgl. zur Argumentation im Folgenden auerdem Kniesa (2011, S.
61).
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— und erfiillt damit eine Status- und Informationsfunktion.'®® Williams und Desteno
(2008) bestatigen, dass die AuRerung der Emotion Stolz Schliisse auf die Eignung
zur Fuhrung sowie Uber das soziale Kapital zulasst.

Die Kommunikationsfunktion betreffend konnte gezeigt werden, dass Personen,
die aufgrund eines bestimmten Anlasses stolz waren, verstarkt das Bedurfnis hat-
ten, mit anderen Personen darlber zu kommunizieren. Sie zogen diesen Kontakt
als positiven Nutzen aus der Stolz-Erfahrung.’®® Zammuner (1996) kommt in sei-
ner Studie jedoch zu dem Ergebnis, ,that boastful ,achievement’ emotions, i.e. pri-
de, triumph, and self-satisfaction, were indeed de-emphasized in communicati-
on“'"°. Die Empfindung der Emotion Stolz wird also durchaus kommuniziert, je-
doch kann davon ausgegangen werden, dass die Kommunikation meist in regu-
lierter, de-intensivierter Weise stattfindet. Diese ,kontrollierte Kommunikation®
kann vor allem bei Emotionen auftreten, die mit negativen Konnotationen einher-
gehen (z.B. kann die AuRerung von Stolz bei anderen Personen zu dem Eindruck
fuhren, die stolze Person ware arrogant, was wiederum deren Selbstbild abtraglich

sein kann).""”

Die Motivationsfunktion der positiven Emotion Stolz wird deutlich, da Stolz meist
zu Verhaltensweisen fuhrt, die auf weitere stolz-hervorrufende Ereignisse abzie-
len." Stolz wirkt demnach selbstverstarkend. Auch die Entwicklung und Verbes-
serung bestimmter Kompetenzen und des eigenen sozialen Status kann durch
Stolz begiinstigt werden.'® Verschiedene Autoren konnten in dem Zusammen-

hang zeigen, dass das Streben nach Stolz sozial anerkanntes Verhalten (in ext-

168 Vgl. Tracy und Robins (2007a, S. 149); Shariff und Tracy (2009, S. 637). Oveis et al. (2010, S. 618) kon-
statieren in diesem Sinne: ,Pride [...] helps establish and maintain social hierarchies, allowing certain Indi-
viduals to signal positions of strength.”

69 Vgl. Tracy und Robins (2007a, S. 149); Fredrickson (2001, S. 220).

170 /g1, Zammuner (1996, S. 241).

e Es zeigt sich erneut, dass die Emotion Stolz stets durch eine Vielzahl an kognitiven Bewertungsprozessen
gepragt ist, die nicht lediglich den Ausléser der Emotion Stolz zu betreffen scheinen, sondern auch deren
Auswirkungen; vgl. Zammuner (1996, S. 241). AuRerdem ist hierbei erneut auf die ,Dual Process Theory*
Bezug zu nehmen, da zunachst unbewusste Prozesse, wie das Aufkommen von Emotionen, durch die
kognitive Auseinandersetzung mit diesen bewertet und hinsichtlich der Verhaltenswirkungen beeinflusst
werden; vgl. Evans (2008, S. 256) sowie ahnlich bei Kahneman und Frederick (2002); Kahneman (2003, S.
698); Schulz et al. (2014, S. 77-87).

172 \/41. Fredrickson (2001, S. 220); Tracy und Robins (2007a, S. 149).
173 g1, Williams und Desteno (2008, S. 1007).
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remer Form Altruismus) motiviert, um auf diesem Wege den Respekt und die An-
erkennung des sozialen Umfeldes zu erlangen.’” Williams und Desteno (2008)
konnten zeigen, dass Stolz zu mehr Beharrlichkeit angesichts der Aufgabenerfil-
lung bzw. Zielerreichung motiviert. Aufgaben werden trotz der wahrgenommenen
Kosten (z.B. Stumpfsinnigkeit einer Aufgabe, Beschamung bei Misserfolg, An-
strengung bei der Ausiibung) zu Ende gefiihrt."® Dementgegen stehen die Er-
kenntnisse von Wilcox et al. (2011), die zeigen konnten, dass Stolz unter Umstan-
den auch dazu fihren kann, dass innerhalb von Konsumentenentscheidungen

Langzeitziele zugunsten des kurzfristigen Genusses aufgegeben werden.'”®

Es kann darlUber hinaus davon ausgegangen werden, dass die Erfahrung von
Stolz — aufgrund des Aspekts der Selbstbewertung — mit der Entwicklung des
Selbstkonzeptes in Zusammenhang gebracht werden kann.'”” Demzufolge kann
dem Streben nach Stolz eine Selbstkonstruktionsfunktion zugesprochen werden.
Das ,Selbst* (=die Identitat'’®) kann als — im stindigen Wandel befindliches — Er-
gebnis eines flielkenden Prozesses der Aktivierung, Kategorisierung und Haltung
sozialer Urteile bzw. Werte verstanden werden.'” Lea und Webley (1997) fassen
den Zusammenhang zwischen Stolz und Selbst wie folgt zusammen: ,Self-image,
self-esteem, self-consistency — pride is involved with all of them.“'®® Sie bezeich-
nen Stolz weiter als Mechanismus, welcher konsistentes Handeln im Sinne des
Selbstkonzepts bzw. Selbstbilds sicherstellt und hilft langfristige Entscheidungen
zu treffen.'® Die Selbstkonstruktion und Selbstkategorisierung erfolgt jedoch zum

Teil Uber die Identifikation mit diversen Gruppen des sozialen Umfelds, ist dabei

174 g1, Tracy und Robins (2007a, S. 149); D. Hart und Matsuba (2007, S. 118).
175 g1, Williams und Desteno (2008, S. 1013).

176 \/g1. Wilcox et al. (2011, S. 160 f.).

77 \/gl. Lea und Webley (1997, S. 326)

178 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 176): Die Identitat bezeichnet die Personlichkeit eines Individu-
ums. Personlichkeitsmerkmale umfassen Anlagen und Personlichkeitsziige sowie Geflihle, Wissen, Motive,
Einstellungen und erlernte Werte.

179 Vgl. Sherman et al. (2000, S. 92). Lea und Webley (1997) beschreiben das ,Selbst” im dkonomischen
Kontext als ,what ties together a whole series of economic decisions.”; Lea und Webley (1997, S. 336).

180 | 6a und Webley (1997, S. 336).
181 ygl. Lea und Webley (1997, S. 336).
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jedoch abhangig von Kontext und Situation.' Das Streben nach Stolz hinsichtlich
der Zugehdrigkeit zu bestimmten als erstrebenswert angesehen Gruppen, tragt
damit zur Konstruktion und Kategorisierung des Selbst bei. Decrop und Derbaix
(2010) stellen erganzend fest, dass Stolz bezuglich der Zugehdrigkeit zu einer be-
stimmten Gruppe seinen Ausdruck unter anderem in der Verwendung verschiede-
ner materieller Symbole findet.'®® Khalil (2000) spricht von diesen materiellen
Symbolen der Gruppenzugehdrigkeit als ,group pride products®, welche Loyalitat
gegeniiber der Gruppe ausdriicken sollen.”® Demgegeniiber stellt der die Ver-
wendung von ,pride products®, welche nicht vordergriindig auf die Anerkennung
,von aulen® abzielt, sondern dazu dient, die eigene Leistung und das Selbstbild
zu bestatigen.'® In diesem Sinne wird deutlich, dass die Emotion Stolz und das
Streben nach dieser mit dem Ziel der Selbstkategorisierung, der Bestatigung oder
der Verbesserung des Selbstbildes verbunden sind. Der Ausdruck des Selbstkon-
zepts durch materielle Symbole bietet dabei den entscheidenden Ansatzpunkt zur
Verbindung des emotionspsychologischen Verstandnisses der Emotion Stolz und

deren Verortung und Relevanz in der Konsumentenverhaltensforschung.

2.3.2 Einstellungen
2.3.2.1 Theoretische Grundlagen und Charakteristika von Einstellungen
2.3.2.1.1 Theoretische Einordnung und Abgrenzung des Einstellungsbegriffs

Da Stolz im Kontext der Arbeit sowohl als situativ-emotionale Variable innerhalb
des Kauferverhaltens als auch als situationsiberdauernde, einstellungsahnliche
Variable erfasst werden kann, werden im Folgenden theoretische Grundlagen des
Begriffs der Einstellung dargelegt, um darauffolgend Stolz als Einstellungskon-
strukt zu beschreiben. Bei der Erfassung von Stolz als Emotion und als Einstellung

wird dem Vorgehen von Goudarzi et al. (2011) gefolgt. Die Autoren sind durch die

182 \/g1. Sherman et al. (2000, S. 92).

183 \/g1. Decrop und Derbaix (2010, S. 594).
184 \/g1. Knalil (2000, S. 62).

185 \/g1. Knalil (2000, S. 62).
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Ausdifferenzierung des Stolz-Konstrukts in der Lage, differenziertere Implikationen

fiir Marketingforschung und -praxis herauszustellen.

Einstellungen sind wie Emotionen und Kognitionen im SOR-Modell ebenfalls als
nicht direkt beobachtbare, intervenierende Vorgange (O) zu erfassen, welche
durch situationsspezifische Stimuli (S) gebildet werden und Einfluss auf das Kauf-
verhalten (R) ausiiben.” Einstellungen stellen dabei die verbindende Variable
zwischen Stimuli und Reaktion dar. Durch gezielten Einsatz der Marketinginstru-
mente ist es maglich, psychologische Beeinflussungsziele — durch Beeinflussung
der Einstellungen Uber emotionale und kognitive Komponenten — zu erreichen und

den dadurch angestrebten dkonomischen Zielen ndher zu kommen.'®®

Die Definition des Einstellungsbegriffs erfolgt in der Literatur uneinheitlich.”® So
unterscheiden sich vorgeschlagene Definitionen vielfach hinsichtlich der ange-
nommenen konstituierenden Merkmale der Einstellung sowie in der Auffassung
daruber, ob Einstellungen eher den aktivierenden oder kognitiven Prozessen zu-
geordnet werden kénnen.' Die zunéchst kontraren Sichtweisen auf den domi-
nant affektiv oder dominant kognitiv gepragten Prozess der Einstellungsbildung,
schliellen sich jedoch nicht zwangslaufig aus. Vielmehr wird durch die geflihrte

Diskussion deutlich, dass es sich bei Einstellungen um komplexe, mehrdimensio-

186 Vgl. Goudarzi et al. (2011, S. 645). Die Autoren befassen sich mit der Emotion Stolz als Mitarbeiteremoti-
on, welche sich nach wiederholtem Aufkommen in Einstellungsstolz gegeniiber dem Arbeitsplatz und/oder
der arbeitgebenden Organisation manifestiert. Die Implikationen beziehen sich vor diesem Hintergrund, je
nachdem ob Stolz als Emotion (,emotional pride“) oder als Einstellung (,attitudinal pride“) definiert wird, auf
die eigene Arbeitsleistung, den eigenen Arbeitsplatz oder die arbeitgebende Organisation. Analog hierzu
lassen sich fir den Kontext des Konsumentenverhaltens Implikationen bezlglich der eigenen Leistung des
Kunden (innerhalb von Kauf- und Verwendungssituationen), dem gekauften Produkt oder der mit dem Pro-
dukt assoziierten Marke ableiten.

187 \/g1. Foscht und Swoboda (2011, S. 30).
188 \/g1. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 126 .).

189 \/g1. Gawronski (2007, S. 573).

190 Vgl. Argyriou und Melewar (2011, S. 431). Zu den Autoren, welche Einstellungen vorwiegend als aktivie-

renden Prozess beschreiben gehéren u.a. Zajonc (1980) sowie Schwarz (1997), wahrend Fishbein und
Ajzen (1975) Einstellungen eher den kognitiven Prozessen zuordnen. Kroeber-Riel und Groppel-Klein
(2013, S. 238 f.) ordnen das Einstellungskonstrukt ebenfalls den aktivierenden Prozessen zu und begriin-
den dies mit der Dominanz emotionaler Vorgange Uber die beteiligten Informationsverarbeitungsprozesse.
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nale Konstrukte handelt, welche sowohl aktivierende als auch kognitive Prozesse

umfassen.’

In der deutschsprachigen Literatur wird im Kontext des Konsumentenverhaltens
unter einer Einstellung zumeist die wahrgenommene Eignung eines Objekts (z.B.
Produkt) zur Bedurfnisbefriedigung verstanden, die mit einem bestimmten Hand-
lungsmotiv (z.B. Kauf) einhergeht.'? Dies entspricht erneut eher der kognitiv ge-

pragten Sicht auf den Einstellungsbegriff.

Als Einstellungs-Definition fur die vorliegende Arbeit kann daher die differenzierte-
re Definition von Petty et al. (1991) zugrunde gelegt werden. Nach dieser Definiti-
on kann die Einstellung beschrieben werden als die Bewertung eines Einstel-
lungsobjektes, welche auf Basis von Erfahrungen und Handlungen sowie den da-
mit einhergehenden kognitiven und affektiven Verarbeitungsprozessen entstehen
und einen stabilen, langfristigen Charakter aufweisen, wodurch klnftige Verhal-

tensweisen gesteuert werden.'®?

Entscheidende Charakteristika der Einstellung liegen in der langfristigen zeitlichen
Stabilitat und der Erlernbarkeit."®* Eigene oder Dritt-Erfahrungen bilden hierbei die
Basis fur das Erlernen von Einstellungen. Einstellungen stellen die ,Haltung® eines
Kunden gegenuber einem Produkt, einer Marke etc. dar und veranlassen diesen in
konsistent positiver oder negativer Weise gegenuber diesem Einstellungsobjekt zu

reagieren.'® Dabei sind Einstellungen im Zeitablauf relativ stabil und kénnen das

191 Vgl. im Originalwortlaut Argyriou und Melewar (2011, S. 444): ,the different perspectives on attitude for-
mation are not necessarily contrasting views, but supplementary, giving way to more integrated theories of
attitude.”

192 Vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 69); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 126); Kroeber-Riel und
Groppel-Klein (2013, S. 234).

Vgl. im Originalwortlaut Petty et al. (1991, S. 242): ,[attitudes can be described as] global and relatively
enduring (i.e. stored in the long term memory) evaluations of objects, issues or persons [...]. These evalua-
tions can be based on behavioral, cognitive, and affective information and experiences, and they are cap-
able of guiding behavioral, cognitive, and affective responses.”

4 Vgl. Pepels (2013, S. 57 f.); ahnlich auch bei Trommsdorff und Teichert (2011, S. 126); Fishbein und
Ajzen (1975, S. 91.).

Vgl. Pepels (2013, S. 57 f.). Das Zusammenspiel von Einstellungen sowie die Einstellungsanderung, wel-
che vom Individuum selbst und ohne exogene Einflisse ausgehen kann, wird im Kontext verschiedener
Theorien wie der Konsistenztheorie, der Selbstwahrnehmungstheorie, der Social-Judgement-Theorie sowie
der Balance-Theorie betrachtet. Auf diese sei hier jedoch lediglich verwiesen. Vgl. zum Uberblick Kroeber-
Riel und Groppel-Klein (2013, S. 253 f.); Solomon et al. (2010, S. 284-287).
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(Kauf-)Verhalten langfristig pragen.'® Einstellungen einem Gegenstand gegen-
iiber kénnen auch unbewusst das Kaufverhalten beeinflussen.’®” Das Wissen um
mogliche zugrunde liegende (unbewusste) Motive kann jedoch vom Marketing ge-
nutzt werden, um gezielt bestimmte Bedurfnisse bzw. Motive des Konsumenten

bspw. durch Kommunikation und Verpackungsgestaltung anzusprechen.'%®

Bezlglich der begrifflichen Abgrenzung der Einstellung zu ahnlichen Begriffen ist
zunachst der Begriff des Image heranzuziehen. Es besteht in der Literatur weitge-
hend Uneinigkeit daruber, ob Einstellung und Image voneinander abgrenzbare
Konstrukte sind. Wahrend einige Autoren eine Abgrenzung vornehmen'®, ver-
wenden andere Autoren die Begriffe synonym?®®. Zur weiteren Abgrenzung kén-
nen die Begriffe Emotionen, Motive, Meinungen (engl.: ,opinions®), Uberzeugun-
gen (engl.: ,beliefs®), Préaferenzen herangezogen werden. Wahrend Emotionen
episodenhaft auftreten, sind Einstellungen von Dauer und zusatzlich mit kogniti-

ven®' Prozessen verkniipft. Motive®®?

sind zielgerichtete Handlungsintentionen,
die in Einstellungen einflieBen kénnen, jedoch per se weniger objektgerichtet auf-
treten. Meinungen sind verbalisierte Einstellungen. Uberzeugungen reprasentieren
das auf Selbst- oder Dritterfahrung beruhende Wissen uber ein Einstellungsobijekt,

sind damit kognitiver Natur und bilden eine Komponente der Einstellungen. Préfe-

196 Vgl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 232 f.); Foscht und Swoboda (2011, S. 69).

197 Eagly und Chaiken (2007, S. 585) erfassen Einstellungen lediglich als psychologische Tendenz oder

Neigung (,tendency”) und verweisen darauf, dass Einstellungen mehr oder weniger bewusst sein kdnnen.
Ein Objekt kann also hinsichtlich seines Gefallens oder Missfallens auch unbewusst beurteilt werden. Da-
mit ziehen die Autoren das Charakteristikum der Langfristigkeit von Einstellungen in Zweifel und unter-
scheiden in Einstellungen, die langfristig bestehen und Einstellungen, die unbewusst entstehen und von
kurzfristiger Dauer sind.

198 \/41. Solomon et al. (2010, S. 276).

199 Trommsdorff und Teichert (2011, S. 133 f.) definieren das Image ,als mehrdimensionale und ganzheitliche
Grundlage der Einstellung einer Zielgruppe zum Gegenstand®. Foscht und Swoboda (2011, S. 69) be-
zeichnen das Verhaltnis von Einstellung und Image als ,reziprok®; eine Person hat eine Einstellung gegen-
tiber einem Objekt, ein Objekt hat ein Image bei einer Person.

200 Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 211 f.) verwenden den Einstellungsbegriff dabei synonym mit
dem Begriff des Images, welcher ebenfalls das Vorstellungsbild einer Person von einem bestimmten Mei-
nungsgegenstand beschreibt und ebenso von Emotionen, Motiven und dem Wissen uber die Eignung zur
Bedurfnisbefriedigung abhangig ist.

01 Dies taugt jedoch nicht als hinreichendes Abgrenzungskriterium, da insbesondere selbstbewertende Emo-
tionen, wie oben beschrieben, ebenfalls kognitive Prozesse voraussetzen. Bei Einstellungen ist jedoch zu

vermuten, dass die kognitive Komponente eine starkere Gewichtung erfahrt.

202 Ein Motiv versorgt das Handeln mit Energie, stellt also eine innere Antriebskraft dar, welche einen klaren

Zielbezug hinsichtlich der Erflllung eines bestimmten Bedurfnisses physiologischer oder psychologischer
Art aufweist. Vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 56 f.).

2
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renzen kénnen als relativierte Einstellungen verstanden werden, da diese sich auf
eine Mehrheit von Einstellungsgegenstanden beziehen, die miteinander im Wett-

bewerb stehen.?®®

2.3.2.1.2 Einstellungsfunktionen nach Daniel Katz

Um gemal der Zielstellung der Arbeit die verhaltensrelevanten Konsequenzen
von Stolz betrachten zu kénnen, ist es — analog zur Betrachtung der Funktionen,
die Stolz als Emotion erfillt — sinnvoll, die Funktionen zu identifizieren, die Stolz

als Einstellung erflllen kann.

Daniel Katz (1960) widmet sich in seiner Forschung den Funktionen, die Einstel-
lungen flr ein Individuum erfullen kénnen (,functional theory of attitudes®) und un-
terscheidet dabei im Wesentlichen vier Einstellungsfunktionen. Generell kdnnen
Einstellungen mehr als eine der im Folgenden genannten vier Funktionen erfillen,
meist ist jedoch eine Funktion besonders dominant. Dies gilt auch fur den Fall der

.Einstellung Stolz".

So koénnen sich Einstellungen darauf beziehen, ob ein bestimmtes Objekt in der
Wahrnehmung des Individuums niitzlich oder schadlich ist, also Freude oder Arger
hervorruft (,adjustive function®). Dartber hinaus kdénnen Einstellungen dazu die-
nen, innere Konflikte zu handhaben (,ego-defensive function®). Ebenso kdnnen
Einstellungen Normen bzw. Leitlinien darstellen, die es dem Individuum ermogli-
chen, sich in einer komplexen und vieldeutigen Umwelt zurecht zu finden (,know-
legde function®). Bestimmte Einstellungen kénnen auf3erdem dazu dienen, Zeug-
nis Uber das eigene Wertesystem und die eigene Person abzulegen (,value-

expressive function).?**

Die ,value-expressive function” ist fur die vorliegende Arbeit wohl als bedeutends-

te Funktion der Einstellung zu erfassen, da diese in der Konstruktion und Kommu-

203 /1. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 126).
204 \/gl. Katz (1960, S. 170-176).
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nikation der eigenen ldentitat bzw. des Selbst—Konzepts205 besteht. In Analogie zur
Selbstkonstruktionsfunktion der Emotion Stolz kann davon ausgegangen werden,
dass Stolz als objektbezogene Einstellung konsistentes Handeln beziglich des
Einstellungsobjekts sicherstellt, da durch Stolz Motive zur positiven Beeinflussung
des Selbstkonzepts bzw. Selbstbilds wirksam werden.?®® Eine Vertiefung dieser
Argumentation wird in Kapitel 2.4.2 vorgenommen. Der Ausdruck des Selbstkon-
zepts durch die Einstellung bestimmten Produkten und Marken gegenuber bietet
dabei den entscheidenden Ansatzpunkt zur Verbindung des Verstandnisses der
,Einstellung Stolz* und deren Verortung und Relevanz in der Konsumentenverhal-

tensforschung.

2.3.2.1.3 Einstellungstheorien

In der Marketingforschung besteht Konsens dartber, dass Einstellungen in gewis-
ser Weise Einfluss auf das Verhalten zugeschrieben werden kann. So bezeichnen
beispielsweise Foscht und Swoboda (2011) die Einstellung als ,Schllsselvariable
zur Erklarung und Prognose des Kauferverhaltens®. Dieser Argumentation folgend
wird die Relevanz von Stolz als Einstellung fur die Erklarung der Verhaltensvari-
anz analysiert, die innerhalb des Relationship Marketing durch das Konstrukt der

Kundenzufriedenheit nicht hinreichend erklart werden kann.

Verschiedene, zumeist kognitiv gepragte Einstellungstheorien befassen sich mit
der Prognostizierbarkeit von Verhaltensweisen auf Basis zuvor gebildeter Einstel-
lungen.?®” Exemplarisch sei hier zunachst auf die Theorie des begriindeten Ver-

haltens (engl.: ,theory of reasoned action“, TRA) von Fishbein und Ajzen (1975)

205 Die Begriffe der Identitat und des Selbstkonzepts sind hier synonym zu verstehen. Allerdings kann zwi-

schen den Begriffen auch differenziert werden; wahrend das Selbstkonzept eher die Innensicht eines Indi-
viduums darstellt, ist umfasst die Identitdt auch die AulRenwahrnehmung eines Individuums durch Dritte
und ist somit als weiter gefasster Begriff zu verstehen. Zur Selbstkonzept-Theorie vgl. ausfihrlich Kapitel
2.4.2.

206 /1. Lea und Webley (1997, S. 336).

207 Uberblick (iber die verschiedenen Theorien bieten Foscht und Swoboda (2011, S. 70 ff.) sowie ausfiihrlich
Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 234-254).
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und die Theorie des geplanten Verhaltens (engl.: ,theory of planned behaviour,
TRB) von Ajzen (1991) verwiesen.?%®

Die Kritik an diesen beiden Modellen setzt hauptsachlich an der stark kognitiv ori-
entierten Sicht auf den Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhalten
an.?®® Beide Modelle sind nicht im Stande impulsives und damit emotional basier-
tes Verhalten zu erklaren. Emotionale und motivationale Prozesse bleiben damit
ganzlich unbericksichtigt, ebenso wie die erfahrungsbasierte bzw. habitualisierte
Einstellungsbildung und die existierende Riuckwirkung des Verhaltens auf Einstel-

lungen.?®

Aus diesem Grund ist unter Berlcksichtigung des Kontexts der vorliegenden Ar-
beit die Drei-Komponenten-Theorie der Einstellungsbildung von besonderer Be-
deutung. Der Drei-Komponenten-Theorie liegt die Einstellungs-Verhaltens-
Hypothese (E-V-Hypothese) zugrunde, nach der Einstellungen das Verhalten ei-
nes Individuums beeinflussen.?’’ GemaR der Dreikomponenten-Theorie verfiigen
Einstellungen Uber drei Komponenten: die affektive, die kognitive und zusatzlich
die konative Komponente. Neben emotionalen und motivationalen (affektiv) sowie
erfahrungsbasierten Elementen (kognitiv) der Einstellung, treten verhaltensbezo-
gene Elemente (konativ) hinzu, welche konkrete Verhaltensintentionen beinhal-
ten.?'? Dabei sind diese Komponenten keineswegs als untereinander unabhéngige
Faktoren der Einstellung (E) zu betrachten, vielmehr bilden Affekte (A) und Kogni-

tionen (K) die Basis fUr die Verhaltensintentionen (I), welche wiederum das tat-

208 Die ,Theorie des begriindeten Verhaltens“ beschreibt das Zustandekommen des Verhaltens (,behavior®)

eines Individuums anhand von zuvor gebildeten Verhaltensabsichten (,intentions®). Diese Absichten wer-
den wiederum durch die Einstellung (,attitude*) und Uberzeugungen (,beliefs*) von Individuen einem Objekt
gegenulber gepragt. Dabei bericksichtigt die TRA ebenfalls soziale Einflisse, welche dazu flihren, dass
Verhaltensabsichten angepasst werden; vgl. Fishbein und Ajzen (1975); Ajzen und Fishbein (1977). Die
»Theorie des geplanten Verhaltens” stellt eine Weiterentwicklung der TRA dar und bezieht eine weitere
Komponente in das Modell zur Erklarung des Verhaltens mit ein: Die Verhaltenskontrolle stellt den wahrge-
nommen Grad dar, indem einem Individuum Md&glichkeiten bzw. Ressourcen zur Verfligung stehen, um das

geplante Verhalten schlieRlich austiben zu kénnen; vgl. Ajzen und Madden (1986); Ajzen (1991).

209 Vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 238 f.). Daher erweitern einige Autoren das TRB-Modell um

affektive Komponenten; vgl. exemplarisch Arvola et al. (2008, S. 443 f.); Ajzen et al. (2011, S. 116 f.).
210 \/g1. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 238 1.).

21 Vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 242); Foscht und Swoboda (2011, S. 71 f.); Trommsdorff
und Teichert (2011, S. 130 f.).

Vgl. dies.
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sachlich ausgeiibte Verhalten (V) beeinflussen (Abbildung 3).2"™ Letztlich trifft die
Drei-Komponenten-Theorie die Aussage, dass ,affektive, kognitive und konative
Prozesse aufeinander abgestimmt sind und eine Konsistenz von Denken, Flhlen

und Handeln angestrebt wird.*?'

Abbildung 3: Die Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung
Quelle: Trommsdorff und Teichert (2011, S. 130).

Eine Erweiterung der Drei-Komponenten-Theorie stellt das ABC-Modell der Ein-
stellung von Solomon et al. (2010) dar. Auch in diesem Ansatz wird auf die Drei-

Dimensionalitat der Einstellung verwiesen.?"®

Bezuglich der drei Dimensionen der Einstellung entspricht das ABC-Modell der
Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung. Eine entscheidende Erweiterung er-
fahrt das Modell durch die Hierarchisierung der drei Komponenten in Abhangigkeit

der Wichtigkeit des Einstellungsobjekts flir den Konsumenten (anhand des /nvol-

213 Vgl Trommsdorff und Teichert (2011, S. 130 1.).

214 Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 242).

215 Vgl. zur Beschreibung der drei Dimensionen der Einstellung im Originalwortlaut Solomon et al. (2010, S.
277): ,Affect refers to the way a consumer feels about an attitude object. Behavior involves the person’s in-
tention to do something with regard to an attitude object [...]. Cognition refers to the beliefs a consumer has

about an attitude object. These three components of an attitude can be remembered as the ABC model of
attitudes.”
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216

vements ). Es entstehen somit drei Effekthierarchien, die den Prozess der Ein-

stellungsbildung unterschiedlich erfassen.?'’

Im Kontext der vorliegenden Arbeit wird keine Differenzierung nach der jeweiligen
Effekthierarchie vorgenommen, da — wie sich im Verlauf der Arbeit zeigen wird —
das Forschungsmodell unter zusatzlicher Berlicksichtigung der Reihenfolge der
ablaufenden Prozesse zu komplex wirde. Vielmehr wird hier also dem einfachen

ABC-Modell im Sinne der nicht-hierarchischen Drei-Komponenten-Theorie gefolgt.

Bezuglich der E-V-Hypothese im Rahmen der Drei-Komponenten-Theorie sollte
jedoch bemerkt werden, dass eine positive Einstellung auf Seiten des Kunden die
Kaufwahrscheinlichkeit zwar tendenziell erhéht, positive affektive und kognitive
Gegenstandsbeurteilungen jedoch nicht automatisch zu Kaufabsicht oder gar zum
Kauf filhren.?'® Beziiglich des Zusammenhangs von Einstellungen und ausgeiib-
ten Verhalten nennt Pepels (2013) ebenfalls einige Einschrankungen, die dazu
fluhren kénnen, dass Einstellungen nicht die zu erwartenden Verhaltenswirkungen

zeigen:?™

* Bezieht sich eine positive Einstellung auf mehrere Objekte, unter denen eine
Kaufentscheidung zugunsten einer Alternative getroffen wird, verfallt die Ver-
haltenswirkung bezuglich der nichtgewahlten Alternativen trotz positiver Ein-

stellung.

216 /g1, Kapitel 2.4.1.

27 Der ,klassische® Fall der ,Standard-Lernhierarchie” beschreibt die Einstellungsbildung primar auf Basis

kognitiver Informationsverarbeitungsprozesse: Der Kunde ist hoch involviert, informiert sich ausfihrlich
Uber das Einstellungsobjekt, was wiederum zu einer emotionalen Auseinandersetzung mit dem Objekt so-
wie zum ausgeubten Verhalten fihrt. Am Ende des Prozesses steht die Einstellungsbildung. Im Fall der
.Hierarchie bei niedrigem Involvement” ist der Kunde an einer intensiven und komplexen Informationspha-
se nicht interessiert und entscheidet sich auf Basis minimaler Informationen fur ein bestimmtes Verhalten.
Erst nach Vollzug des Verhaltens erfolgt eine emotionale Auseinandersetzung mit dem Einstellungsobjekt
und daraus folgend die Einstellungsbildung. Bei der ,Erfahrungsbasierten Hierarchie“ stehen emotionale
Prozesse im Vordergrund. Die Praferenzbildung erfolgt nicht auf Basis von Informationen, sondern viel-
mehr aufgrund emotionaler Erlebniswerte. Die emotionale Beurteilung flhrt schlieBlich zu bestimmten Ver-
haltensweisen gegenuber dem Einstellungsobjekt, welche im Nachhinein kognitiv hinsichtlich der Eignung
zur Bedurfnisbefriedigung bewertet werden und so die Einstellung bilden; vgl. ausfihrlich Solomon et al.
(2010, S. 277-280).

218 Vgl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 244 ff.); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 130 f.). Diese
Diskussion wird in der Literatur meist unter der Bezeichnung ,attitude-behavior gap“ (abweichend auch ,va-
lue-action gap®, ,intention-behavior gap®) gefuhrt; vgl. Blake (1999); Sheeran (2002). Hierzu existieren zahl-
reiche Studien, die sich insbesondere auf ethisches Konsumentenverhalten beziehen; vgl. exemplarisch
Arvola et al. (2008); Carrington et al. (2010); Carrington et al. (2014).

% Vgl. Pepels (2013, S. 59).
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» Situative Einfliisse kénnen die Austibung des Kaufaktes verhindern (z.B. Re-
gallicken).

* Fehlende Kaufkraft beim Kauf von Premiumprodukten kann die Auslibung des
Kaufaktes verhindern.

* Einflisse des sozialen Umfelds kdnnen die Einstellung eines Kunden unterde-
terminieren und damit zu inkonsistentem Verhalten fihren (bei negativer Ein-
stellung zum Kauf fihren oder bei positiver Einstellung nicht zum Kauf flhren).

» Zeitlicher Abstand zwischen Einstellungsbildung und dem nachsten Bedarf

fuhrt zu inkonsistentem Verhalten.

Bei der empirischen Erfassung des Zusammenhangs zwischen Einstellung und
Verhalten kdénnen auch Operationalisierungsfehler zu falschen Schlussfolgerun-
gen beziiglich der Erklarung des individuellen Kaufverhaltens fiihren.??® Dennoch
gestehen Kaufverhaltensforscher der Einstellung als Marketing-Zielvariable insge-

samt einen hohen Stellenwert zu.?*’

Zusammenfassend betrachten die hier dargestellten Einstellungstheorien die
Mehrdimensionalitat von Einstellungen in unterschiedlicher Weise. Im Folgenden
wird die Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung, welche der bereits zuvor an-
gedeuteten Mehrdimensionalitat des Stolz-Konstrukts hinsichtlich seiner Kompo-
nenten am besten Rechnung tragt, in Kapitel 2.3.2.2 zur Einordnung von Stolz als
Einstellungskonstrukt herangezogen sowie in Kapitel 3 zur Herleitung von Arbeits-
hypothesen bezuglich der Entstehung von Stolz sowie dessen Verhaltenskonse-

quenzen genutzt.

2.3.2.1.4 Marketingrelevanz von Einstellungen

Dass Einstellungen innerhalb der Marketingforschung ein besonderes For-

schungsinteresse auf sich ziehen, wird insbesondere durch die Vielzahl an Publi-

220 \/g1. Solomon et al. (2010, S. 292).
221 \/gl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 131 ff.).
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222 \verden inner-

kationen deutlich. Allein im Journal of Consumer Research (JCR)
halb der Volltextsuche zu ,attitude* in Verbindung mit dem Begriff ,consumer®
1.038 Publikationen aufgezeigt. Google Scholar liefert im November 2015 ca.

1.070.000 Treffer zu den gleichen Stichworten.

Dabei wird das Konstrukt der Einstellung in der Marketingforschung zur Erklarung
und Prognose bestimmter Verhaltensabsichten oder Verhaltensweisen gegentber
verschiedenen Marketingobjekten herangezogen. So beschaftigen sich einige
Studien mit der Erfassung und Beeinflussung von Einstellungen gegenlber Pro-
dukten, Marken, digitalen und analogen Werbeanzeigen®?, Ladengeschéften®*

oder Websites??°,

Ziel von MarketingmalRnahmen kann es im Sinne der marktorientierten Unterneh-
mensfuhrung sein, Einstellungen zugunsten des Anbieters in positiver Weise zu
beeinflussen. Dabei ist die Mdglichkeit zur erfolgreichen Einstellungsanderung
abhangig von der Intensitédt der affektiven Komponente, dem Generalisierungs-
bzw. Spezifizierungsgrad der Einstellung (kognitive Komponente), der Differen-
ziertheit bezuglich des zugrunde liegenden Wissens, dem Ausmald der Vernet-
zung mit dem individuellen Wertesystem und dem Selbstkonzept sowie der Be-
deutung/Zentralitat der Einstellung fiir die eigene Person.?® So wird eine Einstel-
lung, welche durch eine hohe Emotionalitat sowie einen ausgepragten Wissen-
stand gekennzeichnet ist, die unmittelbar am Wertesystem des Individuums an-
knUpft und fur dieses eine hohe personliche Bedeutung aufweist (z.B. Wahl einer
politischen Partei) nur schwer durch komplexe MarketingmalRnahmen, die ver-
schiedene Dimensionen der Einstellung ansprechen, veranderbar sein.??’ Katz

(1960) schlagt in diesem Kontext vor, aus Anbietersicht vor allem die emotionale

222 Nach dem VHB Jourqual 3-Ranking 2011 wird das JCR mit A+ bewertet und stellt damit eines der ein-
flussreichsten Journals flr den Bereich des Marketing dar.

223 Vgl. bspw. R. Grewal et al. (2000); Chen et al. (2002); R. Grewal et al. (2004); Derbaix (1995); Bruner und
Kumar (2000); Pieters et al. (2010).

* Vgl. bspw. Yoo et al. (1998).

225 Vgl. bspw. Stevenson et al. (2000); Chen et al. (2002); Schlosser (2003). Ein Uberblick tiber verschiedene
Forschungsrichtungen und Theoretisierungsversuche zur Erfassung von Einstellungen im Marketingkontext
findet sich im Beitrag von Argyriou und Melewar (2011).

226 \/gl. Katz (1960, S. 168 f.).
22T V191, Katz (1960, S. 169).
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Komponente zu adressieren, um auf diesem Weg die Einstellung eines Konsu-
menten zu verandern.??® Als psychologische Prinzipien, die dariiber hinaus fiir das
Marketing im Rahmen der Einstellungsveranderung Beachtung finden, benennen
Foscht und Swoboda (2011) die Reziprozitét der Leistungen, die Begrenztheit des
Leistungsangebots, die Autoritdt des Anbieters, die Sympathie des Anbieters so-

wie den Konsens mit dem sozialen Umfeld des Konsumenten.??®

2.3.2.2 Einordnung von Stolz als Einstellungskonstrukt

Obwohl Stolz in der Literatur Uberwiegend den Emotionen zugeordnet wird, fihren
die besonderen Charakteristika dieser selbstbewertenden Emotion dazu, dass
Stolz durchaus auch als Einstellungskonstrukt verstanden werden kann. Auf die
Maoglichkeit, Stolz als Einstellungskonstrukt zu interpretieren, verweisen beispiels-
weise Gouthier (2007); Goudarzi et al. (2011); Gouthier (2011) sowie Lea und
Webley (1997) in ihren Ausfiihrungen.?®

In ihrem Beitrag gehen Goudarzi et al. (2011) davon aus, dass Stolz sowohl als
Emotion (,emotional pride“) als auch als Einstellung (,attitudinal pride“) — hier im
Kontext des Mitarbeiterverhaltens — auftreten kann. Wahrend emotionaler Stolz
episodenhaft auftritt und auf bestimmten (selbstverursachten) Erfolgserlebnissen
innerhalb der Arbeitsumwelt basiert, ist Einstellungsstolz als erlernbares, langfris-
tig andauerndes Konstrukt zu erfassen, welches eine Beziehungskomponente ge-
genuber einem Bezugsobjekt (z.B. Arbeitsgruppe, Organisation) enthalt und viel-
mehr mit einem hohen Grad des Gefallens gegenuber diesem Objekt einhergeht.
Einstellungsstolz als hoch positive Grundhaltung gegenltber einem Bezugsobjekt
kann dabei das Ergebnis sich wiederholender, situativ-emotionaler Stolz-

Erfahrungen in Verbindung mit dem jeweiligen Objekt sein.

228 \/gl. Katz (1960, S. 169).

229 \/gl. Foscht und Swoboda (2011, S. 74 1.).

230 Dariiber hinaus diskutieren Lea und Webley (1997, S. 325) die Einordnung von Stolz als Ausdruck des
Selbstbewusstseins, als Motiv, als Personlichkeitsmerkmal, als Werkzeug sowie als Strategie.
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Daruber hinaus, kann anhand der in Kapitel 2.3.2.1.3 dargestellten Drei-
Komponenten-Theorie der Einstellung gezeigt werden, dass Stolz durchaus als
Einstellungskonstrukt erfasst werden kann. Aufgrund der in Kapitel 2.3.1.3 aufge-
zeigten Funktionen von Stolz kann vermutet werden, dass Stolz neben einer affek-
tiven und kognitiven Komponente auch Uber eine konative (intentionale) Kompo-
nente verfugt. Die intentionale Komponente kann sich dabei auf die Erzielung von
Erfolgen beziehen oder allgemein auf das Streben nach sozial anerkanntem Ver-
halten, um das Selbstbild zu starken und zu verbessern®'. Im Kontext des Kon-
sumentenverhaltens kénnten sich solche Verhaltensweisen bspw. auf den Kauf
von bestimmten, durch das soziale Umfeld praferierten Produkten, die Pflege und
Instandhaltung oder die Abgabe von Weiterempfehlung bezuglich dieser Produkte

beziehen.

Betrachtet man die Einstellungsfunktionen von Katz (1960), erflllt Stolz demnach
als Einstellung gegenuber einem bestimmten Konsumobjekt insbesondere die ,va-
lue-expressive function“?®?, da durch Stolz Motive zur Erschaffung bzw. der Besta-
tigung des Selbst-Konzepts wirksam werden — verbunden mit einer gewissen

Selbstoffenbarung bei Auerung von Stolz.

Letztlich kann in Anlehnung an Gouthier (2007); Goudarzi et al. (2011); Gouthier
(2011) davon ausgegangen werden, dass sich wiederholt positive emotionale Ur-
teile Uber Leistung bzw. Anbieter in einem weiteren Schritt in einer positiven Ein-
stellung manifestieren.?>* Dabei sind Einstellungen, anders als Emotionen, nicht
durch episodenhafte Zustande, sondern durch eine zeitlich stabile Haltung gegen-
Uiber einer Leistung oder einem Anbieter gekennzeichnet.”** Die Erkenntnis be-
zuglich der mdglichen Differenzierung zwischen emotionalem und einstellungsba-

siertem Stolz — unter anderem anhand der zeitlichen Stabilitat — soll im weiteren

231 Vgl Tracy und Robins (20074, S. 149).
232 V191, Katz (1960, S. 170-176).

233 Dieser Prozess entspricht der ,erfahrungsbasierten Lernhierarchie“ nach dem ABC-Modell von Solomon
et al. (2010, S. 277-280); vgl. FuBnote 217.

4 Vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 45; 61).
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Verlauf der vorliegenden Arbeit im Rahmen der Operationalisierung des Kon-
strukts ,Kundenstolz* genutzt werden (siehe Kapitel 3.2.1).

2.4 Pradisponierende Prozesse und Zustande
241 Involvement

Bei dem Involvement-Konzept handelt es sich um ein nicht direkt beobachtbares,
hypothetisches Konstrukt, welches jeweils mit einem bestimmten Grad der Aktivie-
rung einhergeht und damit das personliche, innere Engagement bei der Entschei-
dungsfindung determiniert.** Im SOR-Modell kann das Involvement als intervenie-
rende Variable (O, Abbildung 1, S. 11) eingeordnet werden, welche einen pradis-
ponierenden, moderierenden Einfluss auf das Kaufverhalten (R) austbt und aus
dessen Auspragungen sich Implikationen fur die Gestaltung von Marketingstimuli
(S) ergeben.?®® Trommsdorff und Teichert (2011) bezeichnen das Involvement in

diesem Kontext als ,Schliisselkonstrukt der Marketingforschung“®’.

Der Kern des Involvement-Konzepts findet sich im Definitionsansatz von
Zaichkowsky (1985), nach dem Involvement erfasst werden als ,a person's percei-
ved relevance of the object based on inherent needs, values, and interests.“>®
Ausgehend von der personlichen Relevanz des Entscheidungsobjektes, kann In-
volvement damit definiert werden als ,die Ich-Beteiligung, das innere Engagement,

mit dem sich ein Individuum einem Sachverhalt oder einer Aufgabe widmet.“%*

Die ,Ich-Beteiligung“ eines Individuums in einer Entscheidungssituation (z.B. wah-
rend einer Kaufentscheidung) zeigt sich durch den Grad der Aktivierung und der
Motivstarke eines Konsumenten zur Objekt-gerichteten Informationssuche, Infor-

mationsaufnahme, Informationsverarbeitung und Informationsspeicherung (z.B.

235 \/gl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 461).
236 \/g1. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 44): Foscht und Swoboda (2011, S. 137).
27 Trommsdorff und Teichert (2011, S. 48).

238 Zaichkowsky (1985, S. 342) sowie ahnlich in den Beitragen von Petty und Cacioppo (1981); Richins und
Bloch (1986).

Foscht und Swoboda (2011, S. 137). Diese Sichtweise basiert inhaltlich auf der haufig zitierten Definition
von Zaichkowsky (1985).
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beziiglich des Kaufobjekts).?*® Neben dieser zunachst vorwiegend kognitiv-
gepragten Sichtweise auf den Involvement-Begriff, welcher die Bereitschaft er-
fasst, sich aus einem zweckorientiertem Motiv heraus mit einer Entscheidung aus-
einanderzusetzen (=kognitives Involvement), verweisen Kroeber-Riel und Gréppel-
Klein (2013) auf den Begriff des emotionalen Involvements, welche mit der emoti-

onalen Verbundenheit einem Objekt gegeniiber einhergeht.?*’

Ungeachtet der Unterscheidung der dominierenden intervenierenden Teilprozesse
(=emotionale und kognitive Prozesse), welche die innere Ich-Beteiligung eines
Individuums wechselseitig bestimmen, wird Involvement in der Literatur meist als
eindimensionales Konstrukt erfasst, welches durch die Stérke seiner Auspragung
gekennzeichnet ist.?*> Dabei werden in den Extrem-Auspragungen High Involve-
ment und Low Involvement unterschieden. Bei einer besonders intensiven (emoti-
onalen und kognitiven) Ich-Beteiligung des Kunden bezlglich einer Entschei-
dungssituation spricht man von einer High Involvement-Situation.?*® Diese ist
durch die intensive Auseinandersetzung mit dem geplanten Kauf charakterisiert.
High-Involvement-Situationen stellen jedoch eher die Ausnahme dar. Insbesonde-
re bei Gutern des taglichen Bedarfs — also bei der Mehrzahl der von Endkunden
getatigten Einkaufe — liegt seitens der Konsumenten meist ein niedriges Involve-
ment vor.?** Diese Low Involvement-Situationen sind durch passive bzw. absichts-

lose Informationsaufnahme und geringe Verarbeitungstiefe gepragt.?*°

In Weiterentwicklung dieser dichotomen Sichtweise kann unter Einbeziehung des
Grades der emotionalen und kognitiven Beteiligung eine Typologie fur das kaufre-
levante Entscheidungsverhalten abgeleitet werden (Tabelle 3, S. 53). Nach dieser

Typologie werden Kaufentscheidungen extensiv, limitiert, impulsiv oder habituali-

240 Vgl, Michaelidou und Dibb (2008, S. 4 f.); Foscht und Swoboda (2011, S. 137 f.); Trommsdorff und
Teichert (2011, S. 50 f.).

241 Vgl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 461); siehe auch Foscht und Swoboda (2011, S. 138 f.).
242 /91, Foscht und Swoboda (2011, S. 137 £.); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 49).

243 \/gl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 461).

244 \/gl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 49).

245 Vgl Trommsdorff und Teichert (2011, S. 49 ff.).
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siert getroffen — je nach Auspragung des Involvements hinsichtlich des Grades

involvierter kognitiver oder emotionaler Prozesse.?*°

Tabelle 3: Auspragungen des Involvement und Ableitung des Entschei-

dungsverhaltens
Quelle: in Anlehnung an Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 463).

Involvement Kaufrelevantes Entschei-

Kognitive Auspragung Emotionale Auspragung dungsmerkmal
Starker Stark Extensiv
Stark Schwach Limitiert
Schwach Stark Impulsiv
Schwach Schwach Habitualisiert

Neben der Unterscheidung, ob Involvement in hoher oder niedriger Auspragung

vorliegt und vornehmlich emotional oder kognitiv gepragt ist, kann daruber hinaus

je nach zeitlicher Stabilitdt des Involvements eine Kategorisierung in situatives und

dauerhaftes Involvement vorgenommen werden.?*’” Situatives Involvement tritt

kurzfristig und situationsgebunden auf, wenn eine (Kauf-) Entscheidung in einer

bestimmten Situation notwendig wird. Dauerhaftes Involvement ist situationsunab-

hangig und setzt ein anhaltendes Interesse an einer bestimmten Produktkategorie

voraus.?*® Als Bedingungen fiir das Auftreten des dauerhaften Involvements nennt

Assael (1995) folgende Determinanten:

2

2
2

46 Extensive Kaufentscheidungen sind auf Seiten des Kunden durch einen hohen Informationsbedarf, eine
relativ lange Entscheidungsdauer und Kriterien geleitete Bewertungsprozesse zur Reduktion von Risiken
gepragt, da es sich um innovative oder personlich wichtige bzw. risikoreiche Kaufentscheidungen handelt;
vgl. Howard und Sheth (1969, S. 277); Luce et al. (1997); Solomon et al. (2010, S. 334). Unter limitierten
Kaufentscheidungen, werden solche Entscheidungen verstanden, welche auf Seiten des Kunden ebenfalls
auf Basis von Informationen gefallt werden und daher kognitiv orientiert sind. Allerdings erfolgt meist eine
kognitive Entlastung durch die Beschrankung der Kaufalternativen auf eine begrenzte Anzahl, das ,evoked
set”; vgl. Howard und Sheth (1969, S. 152 ff.); Solomon et al. (2010, S. 334). Impulsive Kaufentscheidun-
gen werden meist unter dem Begriff ,Impulskauf‘ erfasst und gehen mit einem geringen Maf} an kognitiven
Prozessen einher, sondern sind vielmehr durch ein hohes Mal® an emotionaler Aktivierung gepragt; vgl.
Weinberg (1981, S. 13 f.); Baun (2003, S. 16 ff.); Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 491 ff.). Habitu-
alisierte Kaufentscheidungen werden meist reaktiv getroffen und werden mit verfestigten, routinemaRigen
Verhaltensmustern assoziiert; vgl. Howard und Sheth (1969, S. 188); Wood und Neal (2009, S. 579 f.);
Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 485 ff.).

47 Vgl. Houston und Rothschild (1978) zitiert nach Assael (1995, S. 74).

48 Vgl. Richins und Bloch (1986, S. 280); Assael (1995, S. 74); Poiesz und de Bont Cees (1995);
Michaelidou und Dibb (2008, S. 7 f.).
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* Wichtigkeit des Produkts/der Produktkategorie fir den Kunden durch Verbin-
dung zur dessen Selbstbild

* Dauerhaftes Interesse des Kunden an Produkt/Produktkategorie

* Risiko durch Anschaffung des Produkts (finanziell, technologisch, sozial)

* Emotionalitat des Produkts/der Produktkategorie flir den Kunden

+ Soziale Bedeutung des Produkts/der Produktkategorie fiir den Kunden.*?

Einen weiteren, differenzierteren Ansatz zur Kategorisierung der Involvement-
Arten kann anhand der Determinanten des Involvement vorgenommen werden. So
sind die Auspragung des Involvements abhangig von Einflussfaktoren wie der
Produktart, dem Medium (i.S. der Werbetrager), der Botschaft (Inhalt, Unterhal-
tungswert etc.), der betreffenden Zielperson (subjektive Bedurfnisse, Praferenzen,
Werte, Ziele etc.) sowie der Entscheidungssituation (hinsichtlich psychischer, um-
weltbezogener, verwendungs- und zeitbedingter Zustinde).?*® Daran ankniipfend

kann zwischen folgenden Involvement-Varianten unterschieden werden:

* Das Produkt-Involvement wird durch das Interesse bestimmt, welches ein Kon-
sument unterschiedlichen Produktkategorien entgegenbringt.”®' Unter den
Produktkategorien wird zum Beispiel nach ,convenience goods® (z.B. Zigaret-
ten), ,shopping goods® (z.B. Kleidung) und ,specialty goods“ (z.B. Computer)
unterschieden, flr die jeweils ganz unterschiedliche Muster der Markentreue
gefunden werden konnten.?®? Laurent und Kapferer (1985, S. 52) identifizierten
folgende Determinanten, die fir die Auspragung des Produktinvolvements ent-
scheidend sind: ,perceived importance of the product or the situation, percei-

ved sign value, perceived pleasure value, and perceived risk“®>>.

249 Vgl. Assael (1995, S. 72) sowie im Uberblick bei Poiesz und de Bont Cees (1995); Michaelidou und Dibb
(2008, S. 3f1.).

250 Vgl. Deimel (1989, S. 154 f.); Poiesz und de Bont Cees (1995); Michaelidou und Dibb (2008, S. 3 f.);
Solomon et al. (2010, S. 191 f.); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 50); Foscht und Swoboda (2011, S.
137 f.) sowie ausfihrlich Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 461 f.).

o1 Vgl. Mitchell (1979); J. B. Cohen (1983); Richins und Bloch (1986, S. 280); Kroeber-Riel und Gréppel-
Klein (2013, S. 462).

2 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 51).
253 Vgl. ausfiihrlich Kapferer und Laurent (1985); Laurent und Kapferer (1985).

2
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Das personenspezifische Involvement ist abhangig von den jeweiligen Pradis-
positionen (subjektive Werte, Bediirfnisse, Ziele etc.) des Individuums.>** So
kénnen unterschiedliche Personen aufgrund ihrer Pradispositionen in gleichen
Situationen unterschiedlich stark involviert sein. Je starker ein Objekt — also
etwa ein Produkt — die Pradispositionen des Kunden tangiert und fur diesen
Relevanz besitzt, desto hoher ist das Involvement, das durch dieses Objekt
ausgeldst wird.?*® Besonders deutlich wird dies beispielsweise an Intensivbe-
treibern von Hobbys, deren Involvement, gerichtet auf die Informationssuche
{iber neue Produkte im jeweiligen Interessenbereich dauerhaft hoch ist.?*

Das Medien-Involvement wird durch die jeweils spezifischen Eigenschaften
unterschiedlicher Medientypen (z.B. Fernsehen, Rundfunk, Printmedien) de-
terminiert.?*’

Die Steuerung der Botschafts-Involvement kann Uber die Gestaltung des ,in-
haltlichen Umfelds“ des Produktes bzw. der ,Story“ (Bild, Text, Ton etc.) ge-
schehen, um Aufmerksamkeit oder Ablenkung zu erzielen.?*®

Alle Ubrigen Determinanten abseits der oben genannten werden zur Variante
des Situations-Involvements zusammengefasst. So kdnnen die psychische Si-
tuation, die Umweltbedingungen, eventuell vorhandener Zeitdruck oder auch
die Verwendungssituation des Produktes dazu fihren, dass ein Konsument

mehr oder weniger involviert ist.>*®

25
25
25
25

4 Vgl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 462).
° Vgl. Zaichkowsky (1985, S. 342).
6 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 52 f.).

’ So eignen sich Fernsehen und Rundfunk beispielsweise besser fiir die Low-Involvement-Kommunikation,
da flr Kunde hierbei die Moglichkeit ,passiver, bildhaft-episodisch-ganzheitlicher Informationsaufnahme*
(Trommsdorff und Teichert 2011, S. 53) besteht. Printmedien fordern dagegen eine aktive Beteiligung im
Sinne des Lesens und sind daher fir High-Involvement-Kommunikation geeignet.

258 \/g1. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 53).

25

o Vgl. Richins und Bloch (1986); Houston und Rothschild (1978); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 54).
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Tabelle 4: Ausgewahlte Ansatze zur Kategorisierung des Involvements
Quelle: eigene Darstellung.

Starke der Auspragung

Dominierendes inter-

venierendes Teilsystem

Zeitliche Stabilitat

Verursachende Deter-
minanten

u.a. Zaichkowsky
(1985); Foscht und
Swoboda (2011)

u.a. Kroeber-Riel und
Groppel-Klein (2013)

u.a. Houston und Roth-
schild (1978); Richins
und Bloch (1986);
Assael (1995)

u.a. Michaelidou und
Dibb (2008);
Trommsdorff und
Teichert (2011)

* High Involvement
¢ Low Involvement

* emotionales Involve-
ment

* kognitives Involve-
ment

e situatives Involve-
ment

* dauerhaftes Involve-
ment

* Produkt-Involvement

* personenspezifisches
Involvement

* Medien-Involvement

* Botschafts-
Involvement

e Situations-
Involvement

Eine Ubersicht tber die dargestellten Kategorisierungsanséatze beziiglich des In-
volvement-Konzepts bietet Tabelle 4. Im Folgenden konnen einige der in Tabelle 4
dargestellten Involvement-Arten — aufgrund der dargestellten Erkenntnisse bezlig-
lich der Merkmale von Stolz, welcher mit kognitiven Prozessen der Selbstbewer-
tung einhergeht, dabei als kurzfristige Emotion sowie als langfristig stabile Einstel-
lung auftreten kann und sich auf die eigene Person sowie ,externe“ Bezugsobjekte
beziehen kann — exemplarisch im Zusammenhang mit Kundenstolz betrachtet
werden. Die Auswahl der betrachteten Involvement-Arten erfolgt demnach anhand
des Aktivierungsgrades (High Involvement), anhand der vorherrschenden Kompo-
nenten (emotionales bzw. kognitives Involvement), anhand der zeitlichen Stabilitat
(dauerhaftes Involvement) sowie anhand des Bezugsobjekts (personenspezifi-

sches bzw. Produkt-Involvement).

Es klingt zunachst intuitiv und plausibel, dass die positive Emotion Stolz (bzw. das
im Folgenden zu konkretisierende Konstrukt Kundenstolz) vornehmlich in Kaufsi-
tuationen auftritt, die ex ante durch einen hohen Grad an Aktivierung und somit

durch hohes Involvement seitens des Konsumenten gepragt sind®® (s. erste Spal-

260 /1. Lea und Webley (1997, S. 337).
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te, Tabelle 4). Darber hinaus ist davon auszugehen, dass es sich fur den Kunden
um wichtige, sozial relevante, vergnugliche, risikobehaftete oder selbst-relevante
Produkte oder Kaufsituationen handelt®', die ex post (nach erfolgreichem Kauf)
Stolz auslésen — betroffen scheinen demnach das Produkt-Involvement sowie das
personenspezifische Involvement (s. vierte Spalte, Tabelle 4). Hohes Produkt-
Involvement in Verbindung mit Kundenstolz ist vor allem im Bereich der ,prestige

goods 2

anzunehmen, da diese Produkte oder Leistungen haufig mit nicht uner-
heblichen Kosten verbunden sein kdénnen (das Aufbringen der Kosten wird als
Verdienst/Anstrengung empfunden) und der Befriedigung des Bedurfnisses nach
Anerkennung und Bewunderung dienen. In diesem Kontext konnten Stokburger-
Sauer et al. (2012) bereits zeigen, dass hohes produktspezifisches Involvement
einen positiven Einfluss auf die ldentifikation von Konsumenten mit Marken be-
sitzt.?®® Dariiber hinaus ist das Involvement beziiglich des Produkts oder der Pro-
duktkategorie, welche Stolz auslésen kénnen, eher als dauerhaft hoch anzuneh-
men und nicht etwa als situativ hoch (s. dritte Spalte, Tabelle 4, S. 56). Weiter ist
davon auszugehen, dass hohes emotionales Involvement vorliegt, welches aus
einer gewissen Verbundenheit mit Produkt und Produktkategorie resultiert und
konsequenterweise starke emotionale Reaktionen — wie etwa emotionalen (Kun-
den-)Stolz — nach sich zieht (s. zweite Spalte, Tabelle 4, S. 56).%%* Ein hohes kog-
nitives Involvement ist hierbei jedoch nicht auszuschlie3en. Denkbar ware der Fall,
dass ein intensiver Informationsprozess, der zu einer wahrgenommen erfolgrei-

chen Kaufentscheidung fuhrt, ebenso Stolz ausldst.

Es sei jedoch kritisch bemerkt, dass (Kunden-)Stolz auch in Low Involvement-
Situationen denkbar ist, wenn z.B. sich die Selbstrelevanz, die soziale Relevanz
oder der Nutzen des Produkts erst ,zufallig® in der Nachkaufsituation offenbart. In

diesen Fallen kann Stolz ex post Involvement-erhdhend wirken und dazu fuhren,

261 Vgl. Kapferer und Laurent (1985); Laurent und Kapferer (1985).
262 \/91. Khalil (2000, S. 58 ff.).

Vgl. Stokburger-Sauer et al. (2012, S. 415). Die Autoren definieren die ,consumer-brand identification® in
diesem Zusammenhang als ,a consumer’s perceived state of oneness with a brand®, S. 407. Eine ausfuhr-
liche Auseinandersetzung mit der Kundenidentifikation erfolgt in Kapitel 2.5.2.

264 \/g1. Foscht und Swoboda (2011, S. 139).
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dass die Informationsaktivitaten erweitert und ein etwaiger Entscheidungsprozess

somit ausgeweitet wird.?*

Die oben argumentativ hergeleiteten Erkenntnisse werden insbesondere im Rah-
men der Fragebogenerstellung fir die empirisch-quantitative Hauptstudie nutzbar
gemacht, um stolz-relevante Produkte als ebensolche identifizieren zu kdnnen, die
fur Kunden wichtig und selbstrelevant sind und somit mit hohem Involvement ein-

hergehen.

2.4.2 Selbstkonzept

Beim Selbstkonzept handelt es sich ebenfalls um eine intervenierende Variable
(O, Abbildung 1, S. 11) im SOR-Modell, welche einen pradisponierenden, mode-
rierenden Einfluss auf das Kaufverhalten (R) ausubt und aus dessen Auspragun-

gen sich Implikationen fiir die Gestaltung von Marketingstimuli (S) ergeben.?®®

Um den Begriff des Selbstkonzepts hinreichend zu erfassen, ist die Betrachtung
der Selbstkonzept-Theorie (engl.: ,self-concept theory”) als eine der einfluss-
reichsten sozialpsychologischen Persénlichkeitstheorien notwendig.?®” Ziel von
behavioristischen Personlichkeitstheorien ist es, Verhaltenspradispositionen von
Kunden erfassbar zu machen, um die gewonnenen Erkenntnisse hierliber aus
Marketingsicht z.B. fiir Positionierungszwecke nutzen zu kénnen.?®® Die Persén-
lichkeit kann dabei definiert werden als ,patterns of behavior that are consistent

and enduring“®®

und setzt sich zusammen aus einem komplexen System von Mo-
tiven, Emotionen, Einstellungen, Werten, Wissen und Zielen, die ein Individuum

halt.?"®

265 \/gl. Louro et al. (2005, S. 834).
266 \/g1. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 44): Foscht und Swoboda (2011, S. 137).

267 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 180). Neben der Selbstkonzept-Theorie nennt Assael (1995, S.
375-383) drei weitere Theorien, welche sich jeweils in ihrem Ansatz, Persoénlichkeitsmerkmale eher qualita-
tiv oder quantitativ zu erfassen und zu messen, unterscheiden: die psychoanalytische Theorie (,psychoan-
lytic theory*), die Sozial-Theorie (,social theory®) und die Trait-Theorie (,trait theory®).

Vgl. Assael (1995, S. 375); Trommsdorff und Teichert (2011, S. 177).
%9 Assael (1995, S. 375).
270 /g1 Trommsdorff und Teichert (2011, S. 180 f.).

2
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Das Selbstkonzept kann schlie3lich erfasst werden als ,totality of the individual’s

“2I und stellt somit

thoughts and feelings having reference to himself as an object
ein System an Einstellungen gegenuber der eigenen Personlichkeit, dem eigenen
Selbst bzw. Identitat, dar.?’> Rosenberg (1979) betont hierbei, dass das Selbst-
konzept lediglich einen Teil der Personlichkeit darstellt und nicht die Personlichkeit
selbst. Vielmehr ist das Selbstkonzept als Bild eines Individuums von sich selbst
(=Selbstbild)*”® zu verstehen.?”* Dabei wird das Selbstkonzept innerhalb der
Selbstkonzept-Theorie als mehrdimensionales Konstrukt erfasst, welches sich aus

folgenden Komponenten zusammensetzt:*"

* Das tatsdchliche Selbstbild (,actual self‘) bezeichnet dabei als Ist-Zustand das
tatsachliche Bild, welches eine Person von sich selbst besitzt (,who [lI] think [l
am]“276)_

* Demgegenlber bezeichnet das ideale Selbstbild (,ideal self‘) das Bild einer
Person Uber den erstrebenswerten (Soll-)Zustand seines Selbst (,who [I] think
[1] would like to be*?"").

* Das soziale Selbstbild (,social self‘) bezeichnet schlie3lich das Bild einer Per-
son daruber, wie diese glaubt von anderen gesehen zu werden (,as | believe

others see me*?’®).

Neben den drei Dimensionen des Selbstkonzepts bzw. Selbstbilds ist die Selbst-
konzept-Theorie durch zwei grundlegende Prinzipien gepragt: dem Wunsch nach

einem konsistenten Selbstbild (,self-consistency”, betrifft vor allem das ,actual

271 Rosenberg (1979, S. 7).
272 \/g1. Mummendey (1997, S. 283).

273 Die Begriffe Selbstkonzept und Selbstbild werden in Anlehnung an die Argumentation von Rosenberg
(1979, S. 7 f.) synonym verwendet.

274 \1gl. Rosenberg (1979, S. 7 1.).

275 Vgl. Assael (1995, S. 379 ff.); Malhotra (1988, S. 7); Sirgy (1982, S. 287). Auch Rosenberg (1979, S. 9)
nimmt diese Einteilung vor, benennt die verschiedenen Formen des Selbstkonzepts jedoch mit ,the extant
self (how the individual sees himself); the desired self (how he would like to see himself); and the presen-
ting self (how he shows himself to others).*

6 Assael (1995, S. 379).
277 pssael (1995, S. 379).
278 \Malhotra (1988, S. 7): Solomon (1983, S. 320 ff.)
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self“) und dem Wunsch nach der Verbesserung des Selbstbilds (,self-esteem**’,

betrifft vor allem das ,ideal self“ und ,social self’). Welche Form des Selbstbilds
zum Ausdruck gebracht werden soll und welchem Prinzip gefolgt wird, hangt dabei
von der jeweiligen (sozialen) Situation ab, in der ein Individuum sich befindet.?®
Angewendet auf den Kontext des Konsumentenverhaltens kann dem Selbstkon-
zept daher Einfluss auf Entscheidungsverhalten und Produktwahl zugesprochen
werden — je nachdem, welchem Prinzip der Konsument der jeweiligen Situation
folgt.

Demnach konnen Kaufe von Produkten, die der Kunden als zu seinem Selbstkon-
zept passend empfindet, einerseits erfolgen, um das eigene Selbstbild in konsis-

281

tenter Weise zu bestatigen (i.S. des ,actual self“)*". Anderseits kdnnen Kaufe

ebenso erfolgen, um Stérungen des Selbstbildes zu ,beheben“?®, das Selbstbild

)?®3 oder um ei-

zu vervollstandigen (gemal der ,symbolic self-completion theory*
nen Anstieg des Selbstwertgefihls durch Verbesserung des Selbstbilds zu errei-
chen (i.S. des ,ideal self*)?®*. Daneben kann das Kaufverhalten in bestimmten Fal-
len so ausgepragt sein, dass — neben dem wahrgenommenen Produktnutzen per
se sowie ggf. selbstbezogener Nutzenkomponenten — auch die Beeinflussung Au-
Renstehender bezuglich des Selbstbilds Ziel des Kaufaktes ist (i.S. des ,social
self*). Produkte dienen hierbei als Symbole fiir die soziale Rolle und den Status®®®

einer Person, welche durch entsprechende Produktkaufe zum Ausdruck gebracht

279 Der Begriff des Selbstwertgefiihls (,self-esteem*) wird exemplarisch durch Williams und Desteno (2008, S.
1014) in ahnlicher Weise definiert, daher sind die Begriffe Selbstkonzept und Selbstwertgefiihl in vorliegen-
der Arbeit synonym zu verstehen.

0 Vgl. Schenk und Holman (1980).

281 Vgl. Assael (1995, S. 380); Solomon et al. (2010, S. 151) sowie die Studien von Birdwell (1968); Dolich
(1969); Onkvisit und Shaw (1987); Claiborne und Sirgy (2015); J. W. Hong und Zinkhan (1995); Prentice
(1987).

282 /91, Gao et al. (2009, S. 29 1.).

283 Erwahnt sei in diesem Zusammenhang die ,symbolic self-completion theory”, welche beinhaltet, dass

Individuen, die Uber ein unvollstandiges Selbstbild verfligen (durch Einnahme einer neuen Rolle in einem
bestimmten, meist unbekannten sozialen Kontext), dazu neigen, ihre Identitat durch bestimmte verwendete
und gezeigte Produkte (Symbole) zu formen; vgl. Solomon et al. (2010, S. 151) sowie in den Studien von
Solomon (1983); Wright et al. (1992); Khalil (2000).

284 \/gl. Assael (1995, S. 380).

285Die Rolle entspricht einem fest definierten Verhaltensmuster, das von einer Person erwartet wird, wenn sie
in einer bestimmten Umgebung fungiert. Der Status spiegelt die Bewertung einer Person innerhalb eines
sozialen Systems wieder; vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 153).
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werden (z.B. Kauf eines Oberklassewagens)®®. Auch Belk (1988) geht davon aus,

dass ,our possessions are a major contributor to and reflection of our identities.”?’

Khalil (2000) schreibt im Zusammenhang mit der ,symbolic self-completion theory*
sowie in Einklang mit der Selbstkonzepttheorie insbesondere der Produktgruppe
der ,symbolic products” eine gewisse Bedeutung fir das Kaufverhalten zu. Der
Nutzen von symbolischen Produkten liegt sowohl in der Bestatigung als auch der
Verbesserung des Selbstbildes und geht damit Gber den materiellen bzw. funktio-
nellen Nutzen von ,substantive products” (z.B. Asthetik, Komfort, Funktionalitat)
hinaus.?®® Unter den ,symbolic products‘ unterscheidet Khalil drei Kategorien®®,

welche mit den verschiedenen Arten des Selbstbilds in Verbindung gebracht wer-

den kdbnnen:

* Ildentity goods” erflllen das Bedurfnis nach Bestatigung der eigenen Identitat
und kénnen daher vor allem mit dem ,actual self’ und dem Wunsch nach
Selbstkonsistenz in Verbindung gebracht werden.

e Pride goods” erfllllen das zukunfts-gerichtete Bedlrfnis nach Selbstrespekt
und kénnen so insbesondere mit dem ,ideal self‘ in Verbindung gebracht wer-
den. Es kann angenommen werden, dass gekaufte Produkte vornehmlich dazu
dienen, das eigene Selbstbild in positiver Weise zu formen und zu verbessern,
um auf diesem Wege Selbstrespekt zu erreichen. Khalil definiert pride goods
weiterhin als ,products which symbolize self-respect®® und dariiber hinaus als
Produkte, “[which] are not primarily geared toward attracting the attention of
outsiders. Pride products are rather employed to confirm achievement and self-

realization. They also might satisfy self-admiration.“?*’

286 \/g1. Solomon (1983).
287 Belk (1988, S. 139).
288 Vgl. im Originalwortlaut Khalil (2000, S. 53): ,The quest after symbolic utility satisfies the tastes for pride,

prestige, and self-identity, while the quest after substantive utility amounts to the standard notion of satis-
faction ranging from warmth, aesthetics, food, to medicine, and comfort.”

Die negativen, verzerrten Formen der ,symbolic goods“ (,vanity goods*, ,deference goods®, ,reification
goods*“) werden in der vorliegenden Arbeit nicht betrachtet. Diese kdnnen mit der oben erwahnten narziss-
tischen Variante des Stolzes (Hybris) in Verbindung gebracht werden.

290 /1. Khalil (2000, S. 61).
291 Vgl Khalil (2000, S. 62).
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,Prestige goods“ dagegen kommen dem Bedurfnis nach Bewunderung nach

und werden konsumiert, um das ,social self“in positiver Weise anzusprechen.

Ein weiterer Ansatz im Rahmen der Selbstkonzepttheorie stellt eine weitere Di-
mension des Selbstkonzepts in den Vordergrund. Belk (1988) fihrt mit dem ,ex-
tended self‘ ein Selbstbild ein, welches durch die Integration materieller Besitztl-
mer in das Selbstkonzept des Kunden gepragt ist. Grundlegende Annahme dieses
Ansatzes ist es, ,that, knowingly or unknowingly, intentionally or unintentionally,
we regard our possessions as parts of ourselves.“?*? Dabei stellt Belk jedoch her-
aus, dass nicht lediglich materielle Besitztimer Teil des Selbstkonzepts sein kon-
nen, sondern auch andere Personen, Haustiere, Orte, gemeinschaftlicher Besitz
und ebenfalls immaterielle, digitale Besitztimer.?®® Interpretiert fir den Kontext
des Konsumentenverhaltens bedeutet dies, dass Kunden ihr Selbstkonzept auch
Uber den Besitz verschiedener Produkte herausbilden. Die Identifikation mit
Besitztimern bzw. Produkten erflllt dabei in Konsistenz mit den oben dargestell-
ten Grundprinzipien der Selbstkonzept-Theorie die folgenden Funktionen: ,we

learn, define, and remind ourselves of who we are“?%*.

Fur den Kontext der vorliegenden Arbeit sind die Erkenntnisse zur Selbstkonzept-
Theorie bedeutend, da sie die Verknupfung der selbstbewertenden Emotion Stolz
zum Konsumentenverhalten herstellen konnen. Wie in Kapitel 3 im Rahmen der
Hypothesenableitung weiter vertieft wird, ist die Einbeziehung gekaufter Produkte
in das (erweiterte) Selbstkonzept eine Voraussetzung daflr, dass der Kunde Stolz

bezlglich dieser Produkte empfinden kann.

292 Bolk (1988, S. 139).
293 \/gl. Belk (1988, S. 140); Belk (2013).
294 \/gl. Belk (1988, S. 160).
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2.5 Ausgewihlte Konstrukte des Nachkaufverhaltens
2.5.1 Kundenzufriedenheit

Die Auswahl der im Folgenden dargestellten Konstrukte erfolgt auf Basis vermute-
ter inhaltlicher Zusammenhange mit dem Konstrukt des Kundenstolzes (wenn die-
ses nicht lediglich als Emotion, sondern vielmehr als mehrdimensionales Konstrukt
des Konsumentenverhaltens verstanden wird). Der Erklarungsgehalt der verschie-

denen Konstrukte soll im Folgenden jeweils kurz dargestellt werden.

Kundenzufriedenheit ist zunachst als eindimensionales®”, einstellungsahnliches
Konstrukt des Nachkaufverhaltens zu erfassen, welchem in der Konsumentenver-
haltensforschung eine zentrale Bedeutung zugesprochen wird.?*® Kundenzufrie-
denheit kann dabei als ,the consumer’s fulfillment response“®®’ definiert werden,
welche sich aus einer Bewertung seitens des Kunden ergibt, ob die konsumierte
Leistung die subjektiven Anforderungen des Kunden erflllt. Zur Erklarung des
Konstrukts der Kundenzufriedenheit wird in der Konsumentenverhaltensforschung
meist das Confirmation/Disconfirmation-Paradigma (C/D-Paradigma oder zu
deutsch Konfirmations/Diskonfirmations-Paradigma) herangezogen (Abbildung 4,
S. 64).*® Dieses erfasst Kundenzufriedenheit und Kundenunzufriedenheit iber
den kognitiven Abgleich zwischen der vom Kunden wahrgenommenen Leistung
(Ist-Leistung) mit der zuvor vom Kunden gebildeten Leistungserwartung (Soll-
Leistung).?®® Dem Ansatz des C/D-Paradigmas folgend sind die von Kunden zuvor
gebildeten Erwartungen bezlglich der jeweiligen Leistung flr die Leistungsbeurtei-
lung von zentraler Bedeutung. Die Hohe der Leistungserwartungen determinieren
schliel3lich, ob ein Kunde mit der tatsachlich erhaltenen Leistung zufrieden oder

unzufrieden ist. Demnach sind Kunden zufrieden, wenn ihre Leistungserwartungen

295 Fir einen Uberblick tGiber Studien, die Kundenzufriedenheit nicht als eindimensionales Kontinuum betrach-

ten vgl. Sauerwein (2000, S. 93-137). Die Zufriedenheit und die Unzufriedenheit kdnnen dementsprechend
als zwei Dimensionen desselben Konstrukts verstanden werden, statt diese als Extrempunkte eines Konti-
nuums zu betrachten. Letztere Sichtweise ist jedoch fir die vorliegende Arbeit mafigeblich.

2% \/gl. u.a. Foscht und Swoboda (2011, S. 238 f.): Homburg und Stock-Homburg (2012, S. 19) sowie im
Uberblick Giering (2000, S. 7-14).

297 yig1. Oliver (2010, S. 8)

298 Vgl. Swan und Trawick (1981); Churchill Jr und Surprenant (1982); Tse und Wilton (1988); Oliver und
Swan (1989); Westbrook und Oliver (1991); Oliver (1993, 2010).

o Vgl. Homburg und Stock-Homburg (2012, S. 19 ff.).
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)300

erfullt (Konfirmation oder Ubererflllt wurden (positive Diskonfirmation). Unzu-

friedenheit resultiert dagegen aus der Nicht- bzw. Unter-Erfullung der Erwartungen

(negative Diskonfirmation).*""

Kognitiver Vergleich

Erwartung und Erfahrung

|

Emotionale Reaktion

e . ' . ' : Negative
Positive Diskonfirmation Konfirmation Diskonfirmation
Z/U-Reaktion
Zufriedenheit Unzufriedenheit

Abbildung 4: C/D-Paradigma der Kundenzufriedenheit
Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff und Teichert (2011, S. 315).

Ein in der Marketingforschung bedeutender Ansatz, das Modell von Kano (1984),

unterscheidet hierfiir drei Arten von Leistungserwartungen bzw. -anforderungen:®%

* Basisanforderungen stellen vom Kunden als selbstverstandlich erachtete Leis-
tungsbestandteile dar. Die Erfullung der Basisanforderungen ist die vorausge-
setzte jedoch nicht hinreichende Bedingung fur das Auftreten von Kundenzu-
friedenheit. Ihre Abwesenheit resultiert unmittelbar in Kundenunzufriedenheit.

* Die Erfullung von Leistungsanforderungen hat annahernd proportionalen, linea-

t.3% Werden die Erwar-

ren Einfluss auf das Ausmal} der Kundenzufriedenhei
tungen an die Leistungsmerkmale nicht erflllt, resultiert ebenfalls Unzufrieden-

heit.

300 Einige Autoren kritisieren jedoch die Aussage, dass Zufriedenheit aus der ,blof3en” Konfirmation entsteht

und gehen vielmehr davon aus, dass bei der Erflllung der Erwartungen ein neutraler Zustand der ,Nicht-
Unzufriedenheit® entsteht; vgl. Bailom et al. (1996, S. 129); Nerdinger et al. (2015).

30T V/gl. Homburg und Stock-Homburg (2012, S. 20 f.).
302 \/g1. hierzu auch Sauerwein (2000, S. 25-28).

303 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 315 f.); Dabei ist das Gesetz des abnehmenden Grenznutzens
zu bericksichtigen; im ,oberen” Bereich der positiven Diskonfirmation ist ein degressiver Verlauf der Zu-
friedenheit anzunehmen.
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* Begeisterungsanforderungen sind im eigentliche Sinne keine Anforderungen,
da sie durch den Kunden ex ante nicht erwartet werden. Eine Nicht-Erfullung
fuhrt damit nicht zu Unzufriedenheit, eine Erfullung jedoch zu einem sehr ho-
hen Mal} der Zufriedenheit oder gar zu Begeisterung, welche eine parallel zur

Kundenzufriedenheit auftretende affektive Komponente darstellt.>%*

Wie die Berucksichtigung der Begeisterung (,customer delight) als emotionsahnli-
ches, affektives Konstrukt in der Zufriedenheitsforschung (bspw. durch Oliver et al.
1997) bereits zeigt, kann die Kundenzufriedenheit mit dem Auftreten verschiede-
ner positiver und negativer Emotionen in Zusammenhang gebracht werden.*®
Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn das Objekt der Zufriedenheitsbewer-
tung fur den Kunden von persénlicher Relevanz ist.*® Es klingt plausibel, dass —
unter der Voraussetzung eines bestehenden personlichen Bezugs zwischen Kun-
de und Produkt im Sinne des ,extended self’ von Belk (1988) — aus einer positiv
ausfallenden Zufriedenheitsbewertung (=Konfirmation oder positiver Diskonfirma-
tion) die ebenfalls positive Emotion Stolz gegentiber dem Bezugsobjekt resultieren

kann.3"’

Oliver (1993) bestatigt, dass durch die Einbeziehung affektiver Komponenten in
das C/D-Paradigma — welches traditionell auf einer kognitiven Sichtweise beruht —
mehr Verhaltensvarianz hinsichtlich der abhangigen Variable der Kundenzufrie-
denheit aufgeklart werden kann.>®® Diese Annahme ist vor dem Hintergrund vor-
liegender Arbeit insbesondere flr den Fall der positiven Diskonfirmation bedeu-
tend. Die Betrachtung der Emotion Stolz in Kaufsituationen sowie dem daraus er-
wachsendem Konstrukt Kundenstolz kann demnach ein moglicher Beitrag zu Er-
klarung des Kundenverhaltens im Bereich der positiven Diskonfirmation zugespro-

chen werden.

304 Vg1, Oliver et al. (1997).

30 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 318); Oliver (1993); Westbrook (1987) konnte herausstellen,
dass unter den Basisemotionen insbesondere die Emotionen Interesse, Freude, Ekel, Zorn und Wut einen
signifikanten Zusammenhang mit der (Un-)Zufriedenheitsbeurteilung von Kunden aufweisen. Richard L.
Oliver (1991), Oliver (2010, S. 333 ff.).

)
6 Vgl. Oliver (2010, S. 334).
307 yig1. Oliver (2010, S. 334 ff.).

308 \/g1. Oliver (1993).
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Folgt man obiger Argumentation, dass Kundenstolz insbesondere im Bereich der
Ubererfiillung von Leistungserwartungen entsteht, liegt der Schluss nahe, das
Kundenzufriedenheit eine Art Basisanforderung fur die Entstehung von Kunden-
stolz darstellt. Louro et al. (2005) argumentieren jedoch, dass das Aufkommen von
Stolz in konsumverwandten Situationen unabhangig vom Konstrukt der Kundenzu-
friedenheit ist, da Stolz vielmehr mit selbst-regulatorischen Zielen einhergeht.>*
Oliver (2010) dagegen stellt heraus, dass die Zufriedenheitsbeurteilung bzw. das
Zufriedenheitspotential ebenfalls von der Selbstrelevanz des Beurteilungsobjektes

abhangen kann.*'°

Wird der Auffassung von Oliver (2010) gefolgt, nach der die
Zufriedenheitsbeurteilung eines Kunden ebenfalls einen Selbstbezug aufweisen
kann bzw. durch diesen determiniert wird, erscheint der Zusammenhang der Kon-
strukte Kundenstolz und Kundenzufriedenheit durchaus plausibel anzunehmen.
Damit kénnen auch die moéglichen Konsequenzen der Kundenzufriedenheit wie
zum Beispiel Kundenloyalitat, das Weiterempfehlungsverhalten, eine geringere

Preissensibilitat etc.®!

unter gewissen Umstanden ebenso durch das Konstrukt
Kundenstolz erklart werden. Die Vermutung liegt nahe, dass Kundenstolz einen
zusatzlichen Varianzanteil der Konsequenzen der Kundenzufriedenheit aufklaren

kann.

2.5.2 Kundenidentifikation

Anknupfend an den sozialpsychologischen Forschungszweig der Selbstkonzept-
theorie widmen sich im Kontext des Konsumentenverhaltens verschiedene For-

schungsbeitrage dem Kontrukt der ,consumers’ identification® (hier i.w.S. Kun-

309 Vgl. Louro et al. (2005, S. 833). Die Autoren verweisen hier auf die ,regulatory focus theory” von Higgins
et al. (2001), nach der zielorientiertes Verhalten durch zwei unterschiedliche Motivationssysteme gepragt
werden kann: ,The human promotion system is concerned with obtaining nurturance (e.g. nourishing food)
and underlies higher-level concerns with accomplishment and advancement. [...] In contrast, the human
prevention system is concerned with obtaining security and underlies higher-level concerns with safety and
fulfillment of responsibilities.”; Higgins et al. (2001, S. 4).

310 y/g1. Oliver (2010, S. 334).

311 Vgl Foscht und Swoboda (2011, S. 242).
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denidentifikation) und betrachten die Identifikation eines Kunden z.B. mit einer
Marke oder einer Organisation.>'?

Wie bereits in Kapitel 2.4.2 gezeigt, kann das Selbstkonzept aus verschiedenen
Selbstbildern bestehen. Relevant zur Einordnung der Kundenidentifikation ist vor
allem das soziale Selbstbild (,Wie werde ich von anderen gesehen?*). Im Zusam-
menhang mit der Konstruktion des sozialen Selbstbilds ist insbesondere die Theo-
rie der sozialen Identitat von Tajfel und Turner (1985) zu nennen. So definiert ein
Individuum sich unter anderem Uber die Zugehorigkeit zu sozialen Gruppen. An-
hand dieser Selbstkategorisierung schafft das Individuum sich seine soziale Identi-
tat. Die soziale Identifikation ist demnach ,the perception of belongingness to a

group classification*>'?.

Kundenidentifikation ist dabei vornehmlich als kognitives Konstrukt zu erfassen
und kann als Grad der wahrgenommenen Einheit oder Zugehorigkeit eines Kun-
den mit dem jeweiligen ldentifikationsobjekt (hier: Produkt, Marke) verstanden
werden.®*"* Diese Definition korrespondiert mit dem Konzept des ,extended self*
von Belk (1988), nach dem Kunden materielle Besitztimer in ihr erweitertes
Selbstbild integrieren. Die Konstruktion einer sozialen Identitat ist aus Marketing-
perspektive interessant, wenn man die Annahme zugrunde legt, dass Kunden sich
zuweilen die Zugehorigkeit zu einer in deren Augen erstrebenswerten Gruppe ,er-
kaufen“ (z.B. Apple-User, BMW-Fahrer).*"®

312 Vgl. Ashforth und Mael (1989); Hogg und McGarty (1990); Mael und Ashforth (1992); Terry et al. (2000);
Sherman et al. (2000); Bergami und Bagozzi (2000); Bhattacharya und Sen (2003); Arnett et al. (2003);
Stokburger-Sauer et al. (2008); Kuenzel und Vaux Halliday (2008); S. Y. Hong und Yang (2009); He und Li
(2011); He et al. (2012); Stokburger-Sauer et al. (2012); Tuskej et al. (2013).

% Mael und Ashforth (1992, S. 104).

314 Vgl. urspringlich bei Ashforth und Mael (1989, S. 23) und spéater aufgegriffen durch weitere Autoren wie
Hogg und McGarty (1990); Terry et al. (2000); Sherman et al. (2000); Bergami und Bagozzi (2000);
Bhattacharya und Sen (2003); He et al. (2012); Stokburger-Sauer et al. (2012) Tuskej et al. (2013). Wah-
rend bisher in einigen Studien die Identifikation von Mitarbeitern mit der Organisation, der sie formal ange-
héren, das Untersuchungsobjekt darstellt (vgl. Mael und Ashforth 1992; Bergami und Bagozzi 2000), Gber-
tragen verschiedene Autoren das Konzept der Identifikation auf die meist nicht formalisierte Beziehung
zwischen Endkonsument und Anbieterunternehmen (vgl. Bhattacharya und Sen 2003) bzw. Marke (vgl.

Tuskej et al. 2013; Stokburger-Sauer et al. 2012; He et al. 2012).

315 Vgl. Escalas und Bettman (2003).
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Insbesondere Bhattacharya und Sen (2003) unternehmen den Versuch die ,con-
sumer-company identification® fir den Zweck des Marketings zu operationalisieren
und koénnen dabei folgende Determinanten des Konstrukts identifizieren. Als zent-
rale und notwendige, jedoch nicht hinreichende Voraussetzungen dafiir, dass

316 identifizieren, kann die Attraktivitat der

Kunden sich mit einem Unternehmen
wahrgenommenen Unternehmensidentitat (,identity attractiveness) aus Sicht des
Kunden genannt werden. Die ldentitatsattraktivitat wird dabei von den Unterneh-
menscharakteristika — insbesondere den zugrunde liegenden Werten sowie der
Unternehmensdemographie — beeinflusst.*' Neben der Ahnlichkeit der Unter-

nehmens- bzw. Markenidentitat mit der Identitat des Kunden (,identity similarity'®

«319

oder im Markenkontext ,brand-self similarity '), der Unverwechselbarkeit der Un-

«320

ternehmens- oder Markenidentitat (,identity/brand distinctiveness“<”) sowie des

Prestige der Unternehmens- bzw. Markenidentitat (,identity/brand prestige“?")
nennen Stokburger-Sauer et al. (2012) drei weitere vornehmlich affektiv gepragte
Determinanten der Kundenidentifikation: (1) den wahrgenommenen sozialen Nut-
zen (,brand social benefits®) einer Marke, (2) die emotionale Warme der Marke
(,brand warmth®) sowie (3) das Vorhandensein von erinnerungswurdigen Erlebnis-
sen im Zusammenhang mit der jeweiligen Marke (,memorable brand experi-
ences”).*? Insbesondere durch die Schaffung von gemeinsamen Erlebnissen von
Kunde und Unternehmen bzw. Marke wird ein gewisser Grad an Einbeziehung
(,embeddedness*) hergestellt, welchem nach Bhattacharya und Sen (2003) zu-
mindest ein moderierender Einfluss auf die ldentifikation zugesprochen werden

kann.

316 Die Autoren differenzieren hier zwischen der Identifikation mit einem Unternehmen und der Identifikation

mit einer Marke und beziehen sich in ihren Ausfihrungen explizit auf den Bezugsrahmen des Unterneh-
mens; vgl. Bhattacharya und Sen (2003, S. 77). He et al. (2012); Stokburger-Sauer et al. (2012); TuSkej et
al. (2013) hingegen betrachten Marken als Identifikationsobjekte.

317 \/gl. Bhattacharya und Sen (2003, S. 78 ff.).

318 \/g1. Bhattacharya und Sen (2003, S. 80).

319 Vg1, Stokburger-Sauer et al. (2012, S. 408).

320 \/g1. Bhattacharya und Sen (2003, S. 80); Stokburger-Sauer et al. (2012, S. 408).
321 \/gl. Bhattacharya und Sen (2003, S. 80): Stokburger-Sauer et al. (2012, S. 408).

822 Vgl. Stokburger-Sauer et al. (2012, S. 409 f.). Hierbei beziehen sich die Autoren jedoch explizit auf den
Markenkontext. Eine Ubertragung auf Anbieterunternehmen als Ganzes erscheint jedoch nicht ausge-
schlossen.
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Daruber hinaus bringen verschiedene Autoren das Konzept des Involvement mit
der Kundenidentifikation in Zusammenhang.>*® Typischerweise [6sen Marken oder
Unternehmen, welche aus Perspektive des Kunden selbst-relevant sind und daher
Jidentifikationsverdachtig“ erscheinen, per se ein erhdhtes Interesse auf Seiten der
Kunden aus. In diesem Sinne konnten Stokburger-Sauer et al. (2012) zeigen, dass
hohes Involvement die Identifikation mit einer Marke oder einem Unternehmen als
moderierende Variable positiv beeinflusst.*** Bhattacharya und Sen (2003) be-
trachten in einem &hnlichen Ansatz die Salienz**® der Unternehmensidentitat beim
Kunden als moderierende Variable auf den Zusammenhang zwischen Identitatsat-
traktivitat und Identifikation. Insbesondere dann, wenn das Unternehmen in der
Wahrnehmung des Kunden besonders prasent ist — beispielsweise durch haufige
Interaktion, aber auch durch Kommunikationsanstrengungen des Unternehmens —
ist davon auszugehen, dass eine als attraktiv empfundene Unternehmensidentitat

zur Identifikation mit diesem Unternehmen fiihrt.>2°

Der Zusammenhang der Konstrukte Kundenidentifikation und Kundenstolz kann
Uber die Selbstkonzept-Theorie erfasst werden: Es klingt zunachst intuitiv plausi-
bel, dass vordergrundig selbst-ahnliche, unverwechselbare und prestigetrachtige
Unternehmens- oder Markenidentitaten, welche vom Kunden als attraktiv wahrge-
nommen werden zur Integration in das (soziale) Selbstbild fihren und ferner be-
sonders geeignet sind, Kundenstolz hervorzurufen. Die ldentifikation eines Kun-
den mit einem Unternehmen stellt somit eine zentrale, jedoch wiederum nicht hin-

reichende Bedingung fiir das Auftreten von Kundenstolz dar.?*’

323 \/gl. Tuskej et al. (2013, S. 56); Stokburger-Sauer et al. (2012, S. 410).
324 \/g1. Stokburger-Sauer et al. (2012, S. 410).

325 Die Salienz, welche die Hervorhebung eines Reizes und die so erleichterte Zuganglichkeit zum Bewusst-
sein beschreibt, kann ebenso mit dem Involvement-Konzept in Zusammenhang gebracht werden. So ist
davon auszugehen, dass die Reizaufnahme (z.B. hinsichtlich einer Marke oder eines Unternehmens) sowie
Verflgbarkeit im Gedachtnis bzw. Bewusstsein durch hohes Involvement positiv beeinflusst wird.

6 Vgl. Bhattacharya und Sen (2003, S. 82).

827 Neben der Identifikation mit einem Unternehmen, scheinen zudem weitere Einflussfaktoren (Anstrengung
und Erfolg, soziale Anerkennung sowie Zughdrigkeit) im Zusammenhang mit dem Auftreten von Kunden-
stolz zu stehen.
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2.5.3 Kundenloyalitat

Das im Folgenden betrachtete Konstrukte der Kundenloyalitat Iasst sich im SOR-
Modell (O, Abbildung 1, S. 11) den direkt beobachtbaren®*® Verhaltensvariablen
(R) zuordnen und stellt damit die Konsequenz der Stimuli-verursachten (S) im Or-
ganismus ablaufenden intervenierenden aktivierenden, kognitiven und pradispo-

nierenden Prozesse (O) dar.

Die Relevanz der Betrachtung der Kundenloyalitét ergibt sich durch die Erkennt-
nis, dass Kundenloyalitat als Folge von Kundenzufriedenheit und Kundenidentifi-
kation betrachtet werden kann. Wahrend Konsens daruber herrscht, dass der Zu-
sammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat positiver Art ist,
werden Art und Verlauf des Zusammenhangs in der Literatur differenziert disku-
tiert.*® So konstatiert Oliver (1999), dass das Verhaltnis zwischen Kundenloyalitét
und Kundenzufriedenheit asymmetrischer Natur ist. Wahrend ,echte“ Loyalitat
Kundenzufriedenheit in gewissem Malke voraussetzt, fihrt Kundenzufriedenheit
nicht zwangslaufig zu Kundenloyalitat.®*® Daneben wirken verschiedene Faktoren,
wie beispielsweise die Kundenidentifikation, moderierend auf den Zusammenhang

zwischen Kundenzufriedenheit und -loyalitat ein.>*’

In der Marketing-Literatur gibt es verschiedene Ansatze zur Definition von Loyali-
tat, welche sich darin unterscheiden, ob lediglich das tatsachliche Verhalten oder

daruUber hinaus auch psychische Komponenten Eingang in die Erfassung des Lo-

328 Bezuglich der direkten Beobachtbarkeit eines solchen Konstrukts wie der Kundenloyalitat sind natirlich
Einschrankungen einzurdumen, da es sich hierbei um ein latentes, psychologisches Konstrukt handelt.
Dennoch sind ausgehend von diesem Konstrukt beobachtbare Verhaltenswirkungen anzunehmen. Darlber
hinaus dient die Operationalisierung des Konstrukts anhand geeigneter Messinstrumente ebenfalls der Er-
fassung verhaltensrelevanter Aspekte. Da die Kundenloyalitat erst nach Produktkauf (S) auftreten kann und
eine kognitive und emotionale Beurteilung voraussetzt, wird es hier dem Nachkaufverhalten und damit der
Verhaltensvariable (R) im SOR-Modell zugeordnet.

o Vgl. Oliver (1999, S. 41 f.); Giering (2000, S. 29-32); Homburg und Stock-Homburg (2012, S. 36-43);
Foscht und Swoboda (2011, S. 252 f.).

330 /g1, Oliver (1999, S. 41 1.).

331 Vgl. zur Ubersicht iiber Moderatoren des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenlo-
yalitdt Foscht und Swoboda (2011, S. 253) oder Giering (2000, S. 103). Fiir den Zusammenhang zwischen
Kundenidentifikation und Kundenloyalitat vgl. Mael und Ashforth (1992); Bergami und Bagozzi (2000);
Bhattacharya und Sen (2003); Ahearne et al. (2005); Kuenzel und Vaux Halliday (2008); Kiihne (2008);
Stokburger-Sauer et al. (2008); Homburg et al. (2009); Stokburger-Sauer et al. (2012).

32
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yalititskonstrukts finden.**? Kundenloyalitét (engl.: ,customer loyalty”) kann hier in
Anlehnung an Oliver (1999, 2010) definiert werden als

.deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service
consistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-

set purchasing, despite situational influences and marketing efforts having the

potential to cause switching behavior.”*

Damit ist die Kundenloyalitat als vom Kunden freiwillig initiierte Form der Kunden-

bindung®*

zu erfassen. Die Bezugsobjekte der Kundenloyalitat kénnen dabei
Marken (Brand Loyality), Produkte (Item Loyality), Geschéaftsstatten (Store Loyali-

ty) oder Geschaftsbeziehungen (Customer Loyalty) sein.*

Das Konstrukt der Loyalitat ist, dem neo-behavioristischem Ansatz folgend, durch
Zweidimensionalitat gepragt.**® So basiert Kundenloyalitat auf dem bisherigen
Kundenverhalten (=Verhaltensdimension in der ex post-Betrachtung) sowie einer
positiven Einstellung (=Einstellungsdimension in der ex ante-Betrachtung). So
kénnen Uber das bisherige Kundenverhalten Rickschlisse auf das zukilnftige
Verhalten gezogen werden.**” Wahrend sich das bisherige Verhalten vor allem auf
Wiederkauf, Weiterempfehlung und Cross-Buying bezieht, umfasst die Einstel-

lungsdimension der Kundenloyalitat die folgenden Komponenten: %

332 Vgl. zur Gegentiberstellung des behavioristischen Ansatzes (Loyalitat gleich Wiederkauf) und der Loyali-

tatsauffassung, welche neben ex post-Betrachtung des tatsachlichen Verhaltens auch die ex ante-
Betrachtung der Verhaltensabsichten miteinschlie3t, ausfihrlich Foscht (2002, S. 39-44).
3 Oliver (2010, S. 432) ahnlich in Oliver (1999, S. 34).

334 Vgl. Fulnote 11. Die Begriffe der Kundenbindung und der Kundenloyalitdt werden im deutschsprachigen
Raum zum Teil synonym verwendet. Wahrend die Kundenloyalitat sich jedoch lediglich auf die nachfrager-
bzw. kundenbezogene Sichtweise der Kundenbindung bezieht, kann Letztere auch aus Anbietersicht be-
trachtet und initiiert werden. Es kénnen auflerdem die Begrifflichkeiten der Gebundenheit und der Verbun-
denheit unterschieden werden, je nachdem ob ein Kunde aufgrund von (anbieterseitig initiierten) Wechsel-
barrieren oder aus echter Loyalitdt an einem Anbieter festhalt; vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 249).

338 \/g1. Foscht und Swoboda (2011, S. 244).

336 Der Ansatz zur Betrachtung der Loyalitat als zweidimensionales Konstrukt kommt der Kritik nach, dass die
Erfassung der Loyalitat Uber das Wiederkaufverhalten keinen Aufschluss darliber geben kann, ob echte
Loyalitat (,intentional loyalty) oder Pseudoloyalitat (,spurios” loyalty) gegeben ist. Letztere ergibt sich aus
situativen Determinanten, die zu Wiederkaufen fuhren, ohne dass dabei eine positive Einstellung gegen-
Uber dem Loyalitatsobjekt besteht; vgl. Day (1969, S. 30); Foscht (2002, S. 104).

337 \igl. Foscht und Swoboda (2011, S. 244); Day (1969, S. 30).
338 \/gl. Foscht (2002, S. 104).
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* Der wahrgenommener Wert beschreibt den Beziehungsnutzen, den der Kun-
de aus einer Geschaftsbeziehung zu einem Anbieter erhalt. Dies betrifft ins-
besondere die wahrgenommene Qualitat und den Preis.

* Kundenzufriedenheit kann als notwendige, jedoch nicht hinreichende Bedin-
gung fiir Kundenloyalitat erfasst werden.*°

* Das Commitment erfasst das Ausmal, in welchem ein Kunde beabsichtigt an
der Geschaftsbeziehung zum jeweiligen Anbieter festzuhalten.**® Aufgrund
inhaltlicher Uberschneidungen ist die Abgrenzung der Konstrukte Kundenlo-
yalitat und Commitment im Bereich der Konsumentenverhaltensforschung
bisher nicht einheitlich vollzogen worden.*'

* Die Verhaltensintentionen bestehen in Anlehnung an das bisherige Verhalten

aus Wiederkauf, Weiterempfehlung und Cross Buying.?*?

Dabei nimmt Foscht (2002) eine Zuordnung der Komponenten der Einstellungsdi-
mension gemal der Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung vor (s. Kapitel
2.3.2.1.3) und erfasst Loyalitat damit als einstellungsahnliches bzw. einstellungs-

nahes Konstrukt.>*®

Neben den oben dargestellten Komponenten kdonnen weitere kundenbezogene,
positive Einflussfaktoren der Kundenloyalitat betrachtet werden: die individuelle
Standhaftigkeit sowie die Unterstlitzung des jeweiligen sozialen Umfelds. So wird
der hdochste Loyalitatszustand gemald Oliver (1999) dann erreicht, wenn aufgrund
des sozialen Umfelds sowie des eigenen Wertesystems eine ldentifikation mit dem
Bezugsobjekt (Marke, Produkt, Anbieter) vorliegt und zusatzlich eine individuelle

Standhaftigkeit vorliegt, die dazu flhrt, dass der Kunde persistent gegenuber ne-

339 Vg1, Oliver (1999, S. 41 1.).
340 /1. Bansal et al. (2004, S. 236).

341 Vgl. zum Uberblick Saab (2007, S. 30 ff.); So konstatieren neben Oliver (2010) auch weitere Autoren die
Ahnlichkeit der beiden Konzepte; vgl. Lam et al. (2004, S. 294); Stahl (2002, S. 100); Foscht (2002, S.
100); Vollmer (2002, S. 5). Wahrend Commitment nach Stahl (2002, S. 100 f.) eine ,belastbare* Form der
Kundenloyalitat darstellt, beschreibt Foscht (2002, S. 100) Commitment als affektive Komponente des Lo-
yalitatskonstrukts. Insbesondere Vollmer (2002, S. 5) und Lam et al. (2004, S. 294) sehen die beiden Kon-
strukte als ahnlich an, da sowohl ,die Kundenloyalitat, als auch das Commitment [...] eine positive Einstel-
lung des Kunden gegeniuber dem Anbieter und die Bereitschaft [fordern], die Geschaftsbeziehung auch in
Zukunft fortzusetzen.” Vollmer (2002, S. 5).

342 /1. Foscht und Swoboda (2011, S. 247).

343 Vgl Foscht (2002, S. 72 ff.).
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gativen Informationen oder Alternativen ist und zum ,Verteidiger‘ des Anbieters
bzw. der Marke wird.>** Hierdurch wird zum einen deutlich, dass die (angestrebte)
soziale Identitat einen Erklarungsbeitrag zum Auftreten von Kundenloyalitat leisten
kann und zum anderen, dass Loyalitat nicht generell durch den Einsatz spezieller
Marketingmaflinahmen induziert werden kann, da Kunden durch ihre Personlich-
keitsmerkmale nicht alle gleich ,anfallig® fur das Aufkommen von Kundenloyalitat
sind.>*® Einen Ansatzpunkt fiir die Schaffung von Loyalitit im Markenkontext lie-
fern He et al. (2012), welche konstatieren, dass eine ,starke“ Markenidentitat die
symbolischen Bedurfnisse der Kunden eher erflllt und so indirekt Uber die Kun-

denidentifikation zu Loyalitat fiihren kann.>*°

Beim Kunden vorliegende Loyalitat kann zusatzlich nach Intensitat bzw. Auspra-
gung unterschieden werden. So differenziert Oliver (1999; 2010) vier aufeinander-
folgende Stufen der Loyalitat: affektive, kognitive, konative und aktionale Loyalitat.
Die erste Phase der kognitiven Loyalitat beruht auf dem vom Kunden wahrge-
nommenen Nutzenvorteil und damit auf der attributbezogenen Vorziehenswirdig-
keit des Anbieters. Die darauffolgende zweite Stufe der affektiven Loyalitat basiert
auf wiederholten Zufriedenheitserfahrungen mit einer entsprechenden Leistung,
einem Anbieter oder einer Marke. Diese positiven Erfahrungen flihren dazu, dass
zur kognitiven Beurteilung positive Affekte hinzukommen. In der Phase der konati-
ven Loyalitét tritt die Intension des Kunden hinzu, wieder beim selben Anbieter zu
kaufen. Die letzte Phase der aktionalen Loyalitdt beschreibt letztlich die Umset-
zung von Handlungsintentionen in konkrete (Wiederkauf-)Aktionen bzw. die Be-

reitschaft zur Umsetzung — trotz eventueller Hindernisse.**’ Vor allem die fortge-

344 Vg1, Oliver (1999, S. 38 ff.).

345 \/g1. Garbarino und Johnson (1999, S. 82). Melnyk et al. (2009, S. 90) konnten beispielsweise ge-

schlechtsspezifische Unterschiede nachweisen. Wahrend Frauen sich vor allem einzelnen Unternehmens-
vertretern gegenuber als loyal erweisen, zeigen sich Manner loyaler gegentiber Gruppen und ganzen Un-
ternehmen.

346 Vgl He et al. (2012, S. 649 ff.).
347 Vigl. Oliver (1999, S. 35 f.; 2010, S. 433 ).
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schrittenen Stufen der konativen und aktionalen Loyalitat sind nach Dick und Basu
(1994) als ,echte” Loyalitit zu erfassen.>*

Wie im Folgenden zu zeigen sein wird kann Loyalitat in ihren verschiedenen Aus-
pragungen als mdgliche Konsequenz von Stolz interpretiert werden. Darlber hin-
aus kann — aufbauend auf der Argumentation in Kapitel 2.3.2.2, nach der Stolz als
Einstellungskonstrukt erfasst werden kann — davon ausgegangen werden, dass
sich Stolz ebenfalls als Einstellungskomponente den Antezedenzien des Loyali-

tatskonstrukts zuordnen lasst (Abbildung 5).

Loyalitat
bisheriges Verhalten Einstellung
Wiederkauf Weiterempfehlung Cross Buying
I | I I
Wahrgenommener Zufriedenheit Stolz Commitment  Intentionen
Wert

Abbildung 5: Dimensionen der Kundenloyalitat in Erweiterung um Stolz
Quelle: in Anlehnung an Foscht (2002, S. 104).

348 Dick und Basu (1994) unterscheiden je nach Auspragung der positiven Einstellung (hoch, niedrig) und der
Wiederkaufrate (hoch/niedrig) vier Typen der Loyalitat: Loyalitat, latente Loyalitat, Pseudoloyalitat und kei-
ne Loyalitat. Der hier interessierende Fall der ,echten” (Hinzufligung d. Verf.) Loyalitat umfasst eine hohe
Wiederkaufsrate aus ex post-Perspektive sowie eine positive Einstellung in der ex ante-Perspektive; vgl.
Dick und Basu (1994, S. 101).
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3 Konzeptualisierung des Phanomens ,,Kundenstolz*

31 Das Konstrukt ,,Stolz* in der Marketingforschung

In der Marketingforschung stellt die Emotion Stolz bisher ein Randthema dar, wel-
ches eher selektiv in Studien Beachtung findet.>*? Indessen ist das Forschungsin-
teresse bezlglich der Emotion Stolz innerhalb der Marketing-Disziplin deutlich an-
gestiegen. Exemplarisch kénnen an dieser Stelle folgende Forschungsleistungen
angefuhrt werden, welche mit Fokus auf den verfolgten Ansatz sowie die generier-
ten Erkenntnisse in der nachfolgenden Tabelle 5 zusammenfassend beschrieben

werden:3%°

Tabelle 5: Forschungsleistungen zur Emotion Stolz in der Marketingliteratur
Quelle: eigene Darstellung.

Autor/en Forschungsansatz Ausgewahlte Forschungserkenntnisse und -ergebnisse
Theoretisch-konzeptionelle (1) Erfassung von Stolz in 6konomisch gepragten Situatio-

Lea und Untersuchung des Einflusse§ nt.an als Mechanismus, wglcher konsistentes Handeln im

Webley (1997) von Stolz auf das Verhalten in Sinne des Selbstbildes sicherstellt, (2) Verweis auf den
bestimmten 6konomisch Zusammenhang zwischen Stolz und kognitiver Dissonanz
gepragten Situationen sowie dem Involvement-Konzept

(1) Eine héhere wahrgenommene Verantwortlichkeit auf

Seiten des Konsumenten fiir das Erhalten eines Preisnach-
Qualitative Studie und darauf lasses hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Preis-
aufbauendes Experiment zur  zufriedenheit. (2) Die allgemeine Preiszufriedenheit durch
Untersuchung des Einflusses eine hohe wahrgenommene Eigenverantwortlichkeit fiir den
der wahrgenommenen Eigen- Preisnachlass korreliert signifikant starker mit der Emotion

a%hégc)iler verantwortlichkeit flr den Stolz als mit Dankbarkeit. (3) Eine héhere wahrgenommene
Erhalt von Preisnachlassen Verantwortlichkeit auf Seiten des Konsumenten fiir das
auf affektive Konstrukte des Erhalten eines Preisnachlasses hat einen signifikant positi-
Kaufverhaltens und das ven Einfluss auf die Wiederkaufsabsicht, nicht jedoch auf
Nachkaufverhalten die Weiterempfehlungsabsicht. (4) Verweis auf die Gestal-

tung preispolitischer MalRnahmen zur Erhéhung der Wieder-
kaufs- und Weiterempfehlungsabsicht.

349 So konstatieren beispielsweise Decrop und Derbaix (2010, S. 598): ,The knowledge of the dimensions,

causes and consequences of pride in marketing is woefully limited.”

%0 Die Auswahl der hier vorgestellten Forschungsleistungen erfolgte anhand folgender Kriterien: (1) Der
Bezug zum Fachbereich Marketing, hier verstanden als marktorientierte Fihrung, wird deutlich. (2) Die mit-
telbare oder unmittelbare Relevanz der Untersuchung fir die Erklarung des Kundenverhaltens wird deutlich
(unabhangig davon, ob dies flr den Konsumguter- oder Business-to-Business-Bereich der Fall ist). (3) Es
findet eine Betrachtung von Stolz als Variable (unabhangig davon, ob als unabhéngige oder abhangige Va-
riable) innerhalb der Untersuchung statt, sodass Implikationen fiir weitere Forschungsvorhaben ableitbar
sind. Anzumerken ist jedoch, dass sowohl rein konzeptionelle als auch empirische Studien in der Ubersicht
Berucksichtigung finden.

3
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Autor/en

Verbeke et al.
(2004)

Louro et al.

(2005)

Bosch et al.
(2006)

Bagozzi (2006)

Forschungsansatz

Zwei quantitative angelegte
Studien von 93 Verkaufslei-
tern in der ersten und 250
Vertriebsmitarbeitern in der
zweiten Studie (jeweils frage-
bogengestutzt) zur Untersu-
chung des Einflusses von
Stolz auf das Verhalten von
Vertriebsmitarbeitern

Drei experimentelle Studien
zur Untersuchung des Ein-
flusses der positiven Emotion
Stolz auf das Wiederkauf-
und Informationsverhalten
von Konsumenten: Stolz im
Kontext der Kaufsituation
bezieht sich hier auf die eige-
ne Leistung im Sinne des
Erreichens eines win-
schenswerten Ausgangs
("promotion pride", z.B. Erzie-
len eines Rabattes) oder der
Vermeidung eines uner-
wilinschten Ausgangs ("pre-
vention pride", z.B. Vermei-
dung eines Aufpreises)

Qualitative Untersuchung des
Zusammenhangs zwischen
Marke und Emotionen an-
hand der Strukturierung spon-
taner Assoziationen in Bezug
auf 75 Marken durch insge-
samt 105 Interviews

Theoretisch-konzeptionelle
Aufarbeitung des For-
schungsstandes zum Thema
der selbstbewertenden Emo-
tionen innerhalb von Busi-
ness-to-Business-
Geschéftsbeziehungen

Ausgewadhlte Forschungserkenntnisse und -ergebnisse

(1) Stolz ist neben Freude die meist auftretende und am
intensivsten empfundene Emotion am Arbeitsplatz. (2) Es
kann ein signifikant positiver Einfluss der Emotion Stolz auf
die leistungsbezogene Motivation von Vertriebsmitarbeitern
festgestellt werden. (3) Es kann ein signifikant positiver
Einfluss der Emotion Stolz auf die nicht-leistungsbezogene
Motivation von Vertriebsmitarbeitern (,organizational citi-
zenship behaviors®: Héflichkeit und Zuvorkommenheit ge-
gentber den Kollegen und Kunden, Hilfe fur Kollegen etc.)
festgestellt werden. (4) Es kann kein signifikant positiver
Einfluss auf die Reduktion von Beschwerden gegenuber
dem Arbeitgeber festgestellt werden. (5) Es ist ein differen-
zierter Umgang mit der Emotion Stolz beziiglich Kollegen
und Kunden festzustellen z.B. die Regulierung des Aus-
drucks von Stolz im Kundenkontakt.

(1) Stolz fUhrt zu einer relativ reduzierten Wiederkaufsab-
sicht, insbesondere dann, wenn "prevention pride" vorliegt.
(2) Stolz flhrt zur Wahrnehmung einer erhéhten Notwendig-
keit der Informationssuche beziiglich des aktuellen Anbie-
ters und maoglichen Alternativen. (3) Diese Effekte sind un-
abhangig vom Grad der Zufriedenheit mit dem Angebot
sowie dem Auftreten negativer selbstbewertender Emotio-
nen.

Es kann eine hoch signifikante Relevanz der Sekundaremo-
tion Stolz bei der Beschreibung von Marken festgestellt
werden.

Es kann eine positive Auswirkung der Emotion Stolz bei
institutionellen Kaufern und Verkaufern auf die Selbstsi-
cherheit, Kreativitat, Flexibilitat, Arbeitseinstellung bzw.
Arbeitsleistung sowie den sozialen Umgang mit Kollegen
festgestellt werden.
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Autor/en Forschungsansatz

Quantitative Emotionsbewer-
tung von 192 Probanden
anhand von Kurzgeschichten

Soscia (2007)

Theoretisch-konzeptionelle
Untersuchung des Zusam-
menhangs von Mitarbeiter-
stolz und Service Excellence

Gouthier (2007)

Drei experimentelle Studien
zur Untersuchung von Emoti-
onen, welche aus der Ent-
scheidung flr oder gegen den
Kaufakt bei nicht beabsichtig-
ten Kaufen resultieren (t1) und
Analyse des Einflusses der
gebildeten Emotionen auf die
anschlielRende Bewertung
von Werbung (tz) durch die
Probanden

Mukhopadhyay
und Johar
(2007)

Qualitative Tiefeninterviews
von 30 FuBballfans tber flinf
Jahre hinweg

Decrop und
Derbaix (2010)

Qualitative Untersuchung (39
Tiefeninterviews, Fokusgrup-
pen, 15 Beobachtungen) des
Einflusses verschiedener
Elemente konsumbasierter
Familienrituale (hier : Mittag-
essen) auf das Auslésen der
Emotion Stolz

Sredl (2010)
(Working Pa-
per)

Ausgewadhlte Forschungserkenntnisse und -ergebnisse

(1) Es kann eine signifikant positive Korrelation zwischen
der Emotion Stolz in der Konsumsituation und der Wieder-
kaufs- und Weiterempfehlungsabsicht festgestellt werden.
(2) Es kann kein positiv signifikanter Einfluss der Emotion
Stolz auf die Wiederkaufs- und Weiterempfehlungsabsicht
(per multipler Regression) festgestellt werden.

Stolz als positive Arbeitsemotion (im Kundenkontakt) moti-
viert zu mehr Leistung.

(1) Stolz als Emotion konnte in Konsumsituationen gefun-
den werden, die ausgel6st werden durch den Nicht-Kauf
eines Produkts oder den Kauf eines sehr stark reduzierten
Produkts, wenn der Kauf urspriinglich nicht beabsichtigt
wurde. (2) Bestatigung des signifikant positiven Einflusses
von Stolz auf die darauf folgende Betrachtung und Bewer-
tung von WerbemalRnahmen, in denen mit Reizen geworben
wird, die an den Stolz der Person pladieren.

Stolz als Schlusselkonstrukt fir die Erklarung des Fanver-
haltens im FuBball: (1) Fan-Stolz fihrt zu Engagement
(Commitment), Beharrlichkeit und Loyalitat. (2) Fan-Stolz
findet Ausdruck in immateriellen und materiellen Gutern
(z.B. Fanclub-Mitgliedschaft, Dauerkarte, T-Shirts etc.),
welche der Kommunikation der Zugehdrigkeit dienen.

Stolz als positive Konsumemotion, welche ihren Ausdruck in
der Verwendung von Produkten (,aesthetic products®) fin-
det.
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Autor/en

Goudarzi et al.
(2011)

Wilcox et al.
(2011)

Helm (2013)

McFerran et al.

(2014)

Forschungsansatz

Explorative Vorstudie (Inter-
views mit 53 Kundenberatern)
sowie anschlielend quantita-
tiv angelegte Studie (Test
eines Strukturgleichungsmo-
dells basierend auf einer
Stichprobe von 733 Service-
Mitarbeitern) zur Untersu-
chung der Auswirkungen von
Organisationsstolz auf Enga-
gement im Kundenservice,
Kreativitat und Absicht zur
Umsatzerhéhung

Vier empirische Experimente
zur Untersuchung des Ein-
flusses der positiven Emotion
Stolz (hier: ,incidental pride®)
auf das Entscheidungsverhal-
ten von Konsumenten zulas-
ten ihrer Langzeitziele (Spa-
ren, gesunde Lebensweise
etc., ,self-control“) und zu-
gunsten kurzfristigen Genus-
ses (,indulgence®)

Quantitative Studie (Test
eines Strukturgleichungsmo-
dells basierend auf einer
Stichprobe von 439 Mitarbei-
tern) zur Untersuchung der
Auswirkungen der Unterneh-
mensreputation auf Organisa-
tionsstolz, Arbeitszufrieden-
heit und Kiindigungsabsicht

Sieben empirische Experi-
mente zur Untersuchung der
beiden Facetten der Emotion
Stolz (,authentic pride® vs.
Lhubristic pride“) jeweils als
Konsequenz und Antezedens
des Kaufverhaltens bei Lu-
xusmarken

Ausgewadhlte Forschungserkenntnisse und -ergebnisse

(1) Es kann eine Unterscheidung vorgenommen werden
zwischen Organisationsstolz als episodenhafte Emotion und
Organisationsstolz als langfristige Einstellung aufgrund der
globalen Wahrnehmung der Organisation. (2) Es kann ein
signifikant positiver Einfluss von ,emotionalem Organisati-
onsstolz* auf ,einstellungsbasierten Organisationsstolz*
festgestellt werden. (3) Es kann ein signifikant positiver
Einfluss von ,emotionalen Organisationsstolz“ auf Engage-
ment im Kundenservice sowie Kreativitat festgestellt wer-
den. (4) Es kann ein signifikant positiver Einfluss von ,ein-
stellungsbasiertem Organisationsstolz® auf Engagement im
Kundenservice, auf die Reduktion der Fluktuation festge-
stellt werden sowie ein indirekter, positiver Einfluss auf
Kreativitat.

Stolz fuhrt zu ,indulgent choices®, (1) wenn die kognitiven
Ressourcen in der Entscheidungssituation frei zur Verfu-
gung stehen, (2) je weniger der Ausloser des Stolzes dem
Konsumenten in der Entscheidungssituation bewusst ist, (3)
je mehr das jeweilige Langfristziel dem Konsumenten in der
Entscheidungssituation bewusst ist und das Stolz-Erlebnis
als Zielerreichung interpretiert wird (sodass die Zielverfol-
gung aufgegeben werden kann). Dementgegen hat Stolz
einen (4) negativen Einfluss auf ,indulgent choices" und
damit einen positiven Einfluss auf das Verfolgen von Lang-
fristzielen, wenn die Erfahrung von Stolz zu einer erhéhten
Selbstwahrnehmung fihrt.

(1) Die wahrgenommene Unternehmensreputation hat einen
signifikant positiven Effekt auf den Organisationsstolz und
auf die Arbeitszufriedenheit. (2) Organisationsstolz hat ei-
nen positiv signifikanten Effekt auf die Arbeitszufriedenheit
und einen negativ signifikanten Effekt auf die Kiindigungs-
absicht. (3) Organisationsstolz und Arbeitszufriedenheit
mediieren den Zusammenhang zwischen der wahrgenom-
menen Unternehmensreputation und der Kiindigungsabsicht
vollstandig.

(1) Es kann ein signifikant positiver Zusammenhang des
Konsums von Luxusmarken und dem Auftreten von ,hubris-
tic pride“ (nicht von ,authentic pride®) festgestellt werden. (2)
Es kann ein signifikanter positiver Zusammenhang von
sauthentic pride” (nicht von ,hubristic pride®) auf die Kaufab-
sicht bezuglich des Kaufs von Luxusmarken festgestellt
werden. (3) Narzissmus moderiert diese Beziehungen.
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Autor/en Forschungsansatz Ausgewadhlte Forschungserkenntnisse und -ergebnisse

Vier Studien (Mixed Methods: (1) Schuld und Stolz kénnen aus dem Kauf von ethisch
drei Online-Experimente, eine vertretbaren Produkten resultieren, unabhangig davon, ob
qualitative Untersuchung) zur  dieser Kauf intendiert wurde oder durch die Rahmenbedin-

Antonetti und Untersuchung der Anteze- gungen determiniert wurde. (2) Die Erfahrung von Schuld
denzien und Konsequenzen und Stolz in der Nachkaufsituation hat einen signifikant

AT (20R) der Emotionen Stolz und positiven Einfluss auf die Kaufintention bezlglich ethisch
Schuld bei ethisch vertretba-  vertretbarer Produkte. (3) Persénliche Wertvorstellungen
rem, nachhaltigem Kaufver- haben einen moderierenden Einfluss auf die Erfahrung von
halten Schuld und Stolz als Nachkaufemotionen.

Die Forschungsansatze zum Konstrukt Stolz in der Wirtschafts- und Marketingwis-
senschaft reichen in die spaten 1990er Jahre zurlick und unterscheiden sich in

ihrer Schwerpunktlegung betrachtlich.

So verorten Lea und Webley (1997) Stolz erstmals im Kontext der Wirtschaftspsy-
chologie. Sie ergrinden theoretisch-konzeptionell — anhand des damaligen For-
schungsstandes bezliglich der Emotion Stolz innerhalb der Sozialpsychologie —
den Einfluss von Stolz auf das Verhalten von Personen in 6konomisch gepragten
Situationen wie z.B. am Arbeitsplatz, bei der Inanspruchnahme von Sozialleistun-
gen sowie in Verhandlungssituationen. Dabei sind die Autoren zu dem Ergebnis
gelangt, dass Stolz in diesen Situationen als Mechanismus fungiert, welcher kon-
sistentes Handeln im Sinne des Selbstbildes sicherstellt. So erscheinen unter dem
Einfluss von Stolz stehende Handlungen (z.B. Ablehnung staatlicher Zuschusse,
Ablehnung nicht adaquat empfundener Verhandlungsergebnisse) womadglich zu-

nachst irrational >’

Da die positive Emotion Stolz per se jedoch ebenso einen
Nutzen fir die jeweilige Person darstellen kann — im Sinne der Aufrechterhaltung
des eigenen Selbstbilds — scheinen diese Handlungen langfristig unter Umstanden
Lvernunftig“. Dartber hinaus, verweisen die Autoren auf den Zusammenhang zwi-
schen Stolz und dem Konstrukt der kognitiven Dissonanz sowie dem Konstrukt

des Involvements.>*?

351 Dabei soll hier keine Diskussion des Rationalitatsbegriffs erfolgen. Vielmehr wird vom umgangssprachli-
chen Verstandnis von Rationalitat im Sinne ziel- bzw. nutzenorientierten Handelns ausgegangen.

352 /g1, Lea und Webley (1997, S. 336 1.).
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Der Emotion Stolz im Rahmen der Organisationsforschung widmen sich Verbeke
et al. (2004), Bagozzi (2006), Gouthier (2007); Goudarzi et al. (2011) und Helm
(2013). Diese Autoren betrachten Stolz als leistungsbasierte (Arbeits-)Emotion,
welche positiven Einfluss auf Leistungsmotivation und Arbeitsanstrengung sowie
auf den Umgang mit Kollegen ausiibt.>*® Dariiber hinaus differenzieren Goudarzi
et al. (2011) Stolz im organisationalen Kontext danach, ob dieser episodenhaft
aufgrund eines positiven Ereignisses im Zusammenhang mit der arbeitgebenden
Organisation entsteht (,emotional organizational pride*) oder langerfristig aufgrund
der positiven Globalwahrnehmung der Organisation (,attitudinal organizational
pride*).*** Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass Stolz — unabhangig, ob
vorwiegend ,emotional* oder ,attitudinal pride” — zu mehr Leistung und Anstren-
gung motiviert. Die Verbindung zur Disziplin des Marketings ist Uber die Thematik
der Service Excellence zu ziehen, da die Autoren jeweils finden konnten, dass
sich Mitarbeiterstolz positiv auf den Kundenkontakt auswirkt. Darliber hinaus stellt
Helm (2013) heraus, dass die Unternehmensreputation positiven Einfluss auf den
Stolz eines Mitarbeiters auslbt und so entstandener Organisationsstolz wiederrum
einen positiven Einfluss auf Arbeitszufriedenheit und ,Organisationstreue” be-
sitzt.>*°

Wilcox et al. (2011) betrachten die Emotion Stolz im Rahmen des Vorkaufverhal-
tens als Variable, welche Einfluss auf Kaufentscheidungen ausibt. Dabei wird
Stolz hier als ,incidental pride” betrachtet und damit als Emotion, die durch nicht-
kaufsituationsrelevante sondern kaufunabhangige Erfolgserlebnisse ausgelost
wird und anstehende Kaufentscheidungen damit lediglich ,zufallig“ beeinflusst

(z.B. Erfolg im Examen fUhrt zum Kauf einer Luxustasche als Belohnung).

Zu einem ahnlichen Ergebnis kommen McFerran et al. (2014), welche in ihrer Stu-
die Vor- und Nachkaufverhalten im Kontext der Luxusmarken verbinden. Die Auto-

ren betrachten hierzu die beiden in Kapitel 2.3.1.2.2 erwahnten Facetten des Stol-

353 Vgl. dazu ausfiihrlich Verbeke et al. (2004); Bagozzi (2006); Gouthier (2007); Goudarzi et al. (2011).

354 Vigl. Goudarzi et al. (2011, S. 635 ff.).
358 /gl Helm (2013, S. 549 .).
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zes (authentischer Stolz und Hybris) sowohl als Konsequenzen wie auch als Ante-
zedenzien des Kaufverhaltens bei Luxusmarken. Wahrend authentischer Stolz
dazu fuhrt, dass die Kaufabsicht bezuglich Luxusmarken steigt (aus der Motivation
heraus sich fur erbrachte Leistungen belohnen zu wollen), fuhrt der Kauf von Lu-
xusmarken in der Konsequenz eher zu Hybris, der narzisstischen Facette des
Stolzes. Schindler (1998) verbindet ebenfalls Vor- und Nachkaufverhalten und ge-
langt in seiner Studie zu der Erkenntnis, dass die wahrgenommene Eigenverant-
wortlichkeit fur die Erzielung eines subjektiv als zufriedenstellend empfundenen
Preises zur Emotion Stolz fuhren kann und diese wiederum die Wiederkaufsab-

sicht positiv beeinflusst.>*®

Weitere Forschungsarbeiten zur Untersuchung der Emotion Stolz im Marketing-
kontext sind dem Nachkaufverhalten gewidmet. Soscia (2007) kann einen positi-
ven — nicht jedoch signifikanten — Einfluss von Stolz in Konsumsituationen auf das
Nachkaufverhalten, insbesondere beziglich der Weiterempfehlungs- und Wieder-
kaufabsicht, feststellen.**” Dementgegen kommen Louro et al. (2005) zu dem Er-
gebnis, dass Stolz zur Reduzierung der Wiederkaufabsicht sowie zur Wahrneh-
mung einer erhdhten Notwendigkeit der Informationssuche (=erhdhtes Involve-
ment) fuhren kann. Dies sei insbesondere dann der Fall, wenn ,prevention pride*
vorliegt, welcher durch die eigene Anstrengung zur Vermeidung eines uner-
wulnschten Ausgangs innerhalb von Konsumsituationen begrindet ist (z.B. Ver-
meidung eines Preisaufschlags).**® Mukhopadhyay und Johar (2007) weisen die
Emotion Stolz in Konsumsituationen nach, in denen ursprtinglich kein Kauf beab-
sichtigt wurde; Stolz tritt dann im Zusammenhang mit dem Kauf eines stark redu-
zierten Produktes oder dem beabsichtigtem Nichtkauf auf und hat anschlieend
einen gewissen Einfluss auf die Beurteilung verschiedener WerbemaRnahmen.>**
Antonetti und Maklan (2014) betrachten dagegen die Emotionen Schuld und Stolz

als Konsequenzen nachhaltigen Konsums und kénnen eine positive Wirkung bei-

3% \/g1. Schindler (1998, S. 387 ff.).

357 Vigl. Soscia (2007, S. 886 1.).

358 /g1, Louro et al. (2005, S. 835 ff.).

359 \/gl. Mukhopadhyay und Johar (2007, S. 448 ff.).
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der Emotionen auf Wiederkaufsintentionen bezlglicher nachhaltiger, ethisch ver-
tretbarer Produkte herausstellen.>*°

Eine bemerkenswerte Gemeinsamkeit der Mehrheit dieser Studien ist, dass der
Bezugspunkt der Emotion Stolz in den jeweiligen, inszenierten Konsumsituationen
stets die Person des Kunden selbst (bzw. dessen Leistungsanstrengungen inner-
halb der Kauf- bzw. Konsumsituation) ist. Ganz konkret bezieht sich Stolz hierbei
auf das Verhandlungsgeschick bezuglich der Preisfestsetzung (Schindler 1998),
auf die aktive Vermeidung eines unerwinschten Aufpreises oder sonstiger Kun-
dennachteile (Louro et al. 2005), auf die getroffene Entscheidung fiur oder wider
den Kauf in ungeplanten Konsumsituationen (Mukhopadhyay und Johar 2007)
sowie auf ethisch vertretbaren bzw. nachhaltigen Konsum (Antonetti und Maklan
2014). Spezifische Produkte oder Marken werden zunachst nicht als Bezugspunk-
te der Emotion Stolz betrachtet, vielmehr bezieht sich der durch die oben genann-
ten Studien gemessene Stolz auf die eigene Person und die eigens getroffenen

Entscheidungen innerhalb von Konsumsituationen.

Hier setzen jedoch die Studien von Bosch et al. (2006), Decrop und Derbaix
(2010) und Sredl (2010) an, welche sich u.a. mit dem Symbolcharakter von Pro-
dukten und Marken als Bezugsobjekte flr Stolz auseinandersetzen. So kdnnen
Bosch et al. (2006) der Emotion Stolz eine hoch signifikante Relevanz bei der Be-
schreibung von Marken nachweisen.*®' Decrop und Derbaix (2010) schreiben der
Emotion Stolz eine Schlisselrolle bei der Erklarung des Verhaltens von Ful3ball-
fans zu, welches sich aus Marketingperspektive in erhdhtem Engagement, Ber-
harrlichkeit und Loyalitat*® gegeniiber dem favorisierten FuRballverein zeigt. Dar-
Uber hinaus kénnen die Autoren feststellen, dass der ,Fan-Stolz* — Bezugsobjekt
ist hier der FulRballverein als ,Anbieter “ — seinen Ausdruck in der Verwendung

materieller und immaterieller Symbole (Trikots, Dauerkarte, Fanclub-

360 \/g1. Antonetti und Maklan (2014, S. 721).

361 Vg1, Bosch et al. (2006, S. 91-107).

362 Die Autoren gebrauchen hierbei die Begriffe ,commitment* und ,loyalty”; vgl. Decrop und Derbaix (2010,

S. 599)
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Mitgliedschaft, etc.) findet.**® Auch Sredl (2010) untersucht in diesem Zusammen-
hang Stolz als positive Konsumemotion, welche ihren Ausdruck in der Verwen-
dung bestimmter symbolischer Produkte findet.

Insgesamt wird also ersichtlich, dass sich die Forschungsleistungen zum Thema
Stolz in der Wirtschaftspsychologie und Marketingforschung in mehrere Katego-
rien einteilen lassen. Wahrend sich einige Autoren beispielsweise eher mit Stolz

4 auseinander setzen,

als Arbeitsemotion im Rahmen des internen Marketing®®
widmen sich andere Autoren dem Zustandekommen von Stolz in verschiedenen
Konsumsituationen und dessen Einfluss auf das (Nach-)Kaufverhalten. Vorliegen-

de Arbeit reiht sich in die zweite Betrachtungsweise ein.

Verwiesen sei an dieser Stelle auch auf die Forschungsleistungen von Thomson
et al. (2005); Park et al. (2010) sowie Carroll und Ahuvia (2006); Batra et al.
(2012), welche sich zwar nicht mit der Emotion Stolz auseinandersetzen, daftr
jedoch ahnliche Konstrukte im Rahmen der Markenforschung betrachten: Brand
Attachment sowie Brand Love. Die Studien zu den Konstrukten Brand Love und
Brand Attachment zeigen, das die Konzeptualisierung von Emotionen als Kon-
strukte des Konsumentenverhaltens an Relevanz gewinnt. Daruber hinaus lassen
sich aus der Operationalisierung der Emotionen ,Zuneigung“ (engl. ,attachment®)
und ,Liebe“ (engl. ,love®) Implikationen fur die Operationalisierung von Stolz ablei-

ten, wie im Folgenden gezeigt wird.

Brand Attachment (dt. ,Markenzuneigung“) beschreibt die Starke der emotionalen
Verbundenheit zwischen Marke und Kunde und basiert auf Kundenzufrieden-
heit.*®® Park et al. (2010) stellen in ihrer Studie heraus, das Brand Attachment ei-
nen positiven Einfluss auf Verhaltensintentionen (insb. Wiederkauf und Weiter-

empfehlung) sowie tatsachlich ausgelbtes Verhalten (insb. Wiederkauf und Cross

363 \/g1. Decrop und Derbaix (2010, S. 586-603).

364 Internes Marketing umfasst alle Marketingmalinahmen, die auf die Abstimmung interner Aktivitaten durch

Einbeziehung der Unternehmensmitarbeiter gerichtet sind; vgl. im Originalwortlaut Christopher et al. (1995,
S. 7): ,Internal marketing describes any form of marketing within an organization which focuses staff at-
tention on the internal activities that need to be changed for marketing plans to be implemented.”

55 \/gl. Thomson et al. (2005, S. 79); Park et al. (2010, S. 2).
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Buying) ausiibt.**® Damit lassen sich die Konsequenzen des Brand Attachment
dem Loyalitatskonstrukt zuordnen.*’ Die Autoren beschreiben Brand Attachment
als Konstrukt, welches durch komplexe emotionale Episoden gekennzeichnet ist
und stellen so den Zusammenhang zu Stolz her: ,sadness and anxiety [result]
from brand-self separation, happiness and comfort [result] from brand-self proximi-

ty, and pride [results] from brand-self display“>®.

Auch das Konstrukt Brand Love kann mit Stolz in Verbindung gebracht werden.
Brand Love bezieht sich dabei aus Kundensicht ebenfalls auf Marken, wobei das
Verhaltnis zur Marke ebenso wie bei Brand Attachment durch eine emotionale
Verbundenheit gepragt ist und auf Kundenzufriedenheit basiert: ,Brand love is de-
fined as the degree of passionate emotional attachment a satisfied consumer has
for a particular trade name.“*®® Batra et al. (2012) bestatigen Marken als Bezugs-
objekt flr Liebe und beschreiben Brand Love als Konstrukt, welches auf dem Kon-
strukt der Brand Attachment basiert, aber in seiner Intensitat darGber hinaus
geht.*® Brand Love wird von den Autoren weniger als episodenhafte Emotion,
sondern vielmehr als langerfristige Beziehung zwischen Kunde und geliebter Mar-
ke verstanden.®”' Scherer (2005) schlagt auf Basis derselben Argumentation vor,
Liebe nicht als Emotion sondern vielmehr als Einstellung einzuordnen.*”? Dass
Brand Love von verschiedenen Autoren als Einstellungskonstrukt erfasst wird>"®,
stltzt zusatzlich die Argumentation in Kapitel 2.3.2.2, nach der Stolz ebenfalls als

Einstellung interpretiert werden kann.

Die letztgenannten Forschungsleistungen beinhalten zwar nicht explizit das The-
ma Stolz, zeigen aber die Relevanz von affektiv gepragten Konstrukten zur Erkla-

rung des Kaufverhaltens. Hieraus lassen sich einige Erkenntnisse flr die Operati-

366 \/g1. Park et al. (2010, S. 12 f.).

367 \/gl. Thomson et al. (2005, S. 87 f.): zur Kundenloyalitét vgl. ausfiihrlich Kapitel 2.5.3.
368 \/g1. Park et al. (2010, S. 2).

369 Carroll und Ahuvia (2006, S. 81).

370 \/g1. ausfiihrlich Batra et al. (2012) S. 3 ff.

371 Vg1, Batra et al. (2012, S. 2).

372 /1. Scherer (2005, S. 703).

373 /g1, Batra et al. (2012, S. 6).
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onalisierung von Stolz ziehen — beispielsweise hinsichtlich der Erfassung von
Stolz als Emotion und als Einstellung.

3.2 Forschungsmodell und Hypothesenbildung
3.2.1 Arbeitsdefinitionen fiir ,,Kundenstolz*
3.2.1.1 Situativer Kundenstolz

Um das mehrdimensionale Konstrukt, welches in dieser Arbeit als ,Kundenstolz*
(engl.: ,customer pride*) bezeichnet wird, erfassen zu kdnnen, wird in Einklang mit
den Erkenntnissen von Lea und Webley (1997), Gouthier (2007) sowie Goudarzi
et al. (2011) zwischen dem episodenhaft auftretenden, emotionalen ,situativen
Kundenstolz“ und der langfristig andauernden Haltung und damit den Konstrukten
des ,Produktstolzes" bzw. des ,Markenstolzes" unterschieden**. Dabei entspricht
situativer Kundenstolz insbesondere dem Verstandnis von Stolz als Emotion, wah-
rend Produktstolz und Markenstolz dem Verstandnis von Stolz als Einstellung fol-

gen 375

Auf Basis der in Kapitel 2.3.1.2 dargestellten Forschungserkenntnisse aus dem
Bereich der Emotionspsychologie lasst sich fur situativen Kundenstolz folgende

Definition ableiten:
Situativer Kundenstolz kann beschrieben werden als ein

(1) durch kognitive Prozesse der Selbstbewertung ausgeldster,

(2) mit einem positiven Geflihl von Selbstwert (=Stolz) einhergehender,

374 Die Bezeichnung ,situativer Kundenstolz* betrifft vornehmlich die zeitliche Komponente und soll das epi-

sodenhaft-kurzfristige Auftreten von Stolz als Emotion unterstreichen. Die Bezeichnung der Begriffe ,Pro-
duktstolz® und ,Markenstolz“ dagegen richten sich nach dem jeweiligen Bezugsobjekt — aus Vereinfa-
chungsgrinden unter Auslassung der zeitlichen Komponente. Demnach soll hier auf die ausfuhrliche
Schreibweise der Begriffe ,langfristig stabiler produktbezogener Kundenstolz“ sowie .,langfristig stabiler
markenbezogener Kundenstolz* verzichtet werden und stattdessen die Begriffe ,Produktstolz® auf Produkt-
ebene und ,Markenstolz* auf Markenebene Verwendung finden.

375 Vgl. Lea und Webley (1997); Gouthier (2007); Goudarzi et al. (2011) zur Unterscheidung von ,emotional
pride” und ,attitudinal pride“. Darlber hinaus gehen Decrop und Derbaix (2010, S. 599) bei Stolz ebenfalls
von einem mehrdimensionalen Konstrukt aus; nach ihrem Verstandnis sind die Formen des gedullerten
Stolzes (,overt pride”) und des nicht-geduRerten Stolzes (,covert pride®) mit der obigen Unterscheidung in
Einklang zu bringen. Batra et al. (2012, S. 2) gehen bei der Konzeptualisierung des Konstrukts Brand Love,
welches als dem Kundenstolz ahnliches Konstrukt betrachtet werden kann, von einer notwendigen Unter-
scheidung zwischen Brand Love als Emotion und als Beziehungskonstrukt aus.
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(3) vornehmlich affektiv gepragter, kurzfristig andauernder mentaler Zustand
mit positiver Valenz
(4) eines Kunden innerhalb einer Kauf- oder Verwendungssituation.

Das Erfordernis der kognitiven Selbstbewertung (1) ergibt sich aus der Appraisal-
Theorie. Demnach ist Stolz als Emotion zu erfassen, welche auf Bewertungen be-
zuglich der Zielkonsistenz eines Ereignisses, der Ursache des Ereignisses etc.
beruht. Fallt der kognitive Bewertungsprozess hinsichtlich Zielkongruenz und Ei-
genverantwortlichkeit positiv aus, ist in Verbindung mit der Selbstkonzept-
Theorie®® von einem positiven Effekt auf das tatsdchliche, ideale, soziale oder
erweiterte Selbstbild auszugehen. Dieser Effekt wiederum resultiert in einem posi-

tivem Gefiih*’’ von Selbstwert (2) respektive Stolz. 3"®

Komponente (3) der Definition ergibt sich aus der Definition von Emotionen im All-
gemeinen, welche in Kapitel 2.3.1.1.1 ausfiihrlich dargestellt wurde.*”® Durch Ver-
wendung der Formulierung ,vornehmlich® wird ebenso dem Aspekt Rechnung ge-
tragen, dass Emotionen zwar von der affektiven Teilkomponente dominiert wer-
den, jedoch ebenso kognitive Teilkomponenten enthalten kdnnen. Dies ist insbe-
sondere flr das Verstandnis von Stolz als selbstwertende bzw. Appraisal-

induzierte Emotion nach (1) nétig.

Um dem Bezugsrahmen der vorliegenden Arbeit gerecht zu werden, ist insbeson-
dere die Betrachtung der Emotion Stolz innerhalb von Kauf- oder Verwendungssi-
tuationen vorzunehmen (4). So kann Stolz als Emotion vor, wahrend und nach
dem Kauf- bzw. Verwendungsprozess auftreten®®* und sich innerhalb dieser Situa-

tionen auf die eigene Person oder auf Produkte und Marken beziehen.

37 \/g1. Kapitel 2.4.2.

s Vgl. Kapitel 2.3.1.1.1; Gefihle stellen die kognitive Interpretation einer unbewusst erlebten Emotion dar,
sind somit also als bewusste Komponente der Emotion zu verstehen.

378 \/g1. Kapitel 2.3.1.2.3,

Tabelle 2, S. 32 und Abbildung 2, S. 33 nach den Quellen Roseman (1991, S. 193); Tracy und Robins (20073,
S. 149).

379 Vgl. exemplarisch Trommsdorff und Teichert (2011, S. 60).
380 \/g1. Sredl (2010, S. 908).
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3.2.1.2 Produktstolz und Markenstolz

In Abgrenzung zu situativem Kundenstolz kann auf Basis der in Kapitel 2.3.2.1
dargestellten Forschungserkenntnisse aus dem Bereich der Einstellungsforschung

fiir Produktstolz bzw. Markenstolz**' die folgende Definition abgeleitet werden:
Produktstolz (Markenstolz) kann beschrieben werden als eine

(1) durch wiederholtes Erleben der Emotion Stolz in Kauf- und Verwendungssi-
tuationen ausgel6ste und damit erlernbare, langfristig relativ stabile,

(2) multidimensionale und damit sowohl affektiv, kognitiv als auch konativ ge-
pragte

(3) positive Haltung

(4

(5

(6) die auf Integration dieses Produkts (der Marke) in das erweiterte Selbstbild

)
) eines zufriedenen Kunden,

) gegenuber einem Produkt (einer Marke) als Bezugsobijekt,
)

(=Kundenidentifikation) basiert

(7) und mit einem allgemeinen Geflihl von Selbstwert (=Stolz) einhergeht.

Die hier vorgeschlagene Definition des Produktstolzes respektive Markenstolzes
orientiert sich an der Argumentation in Kapitel 2.3.2.2, nach der Stolz differenziert
betrachtet werden und damit sowohl den Emotionen als auch den Einstellungen
zugeordnet werden kann. Damit ergibt sich zunachst die Schlussfolgerung anhand
der konstituierenden Merkmale der Einstellung, dass Produktstolz sowohl erlern-
bar als auch dauerhaft stabil ist (1) und Kunden dazu veranlasst in konsistent posi-

tiver Weise gegeniiber dem Einstellungsobjekt zu handeln (3).3%

Die Multi-Dimensionalitat, welche fur das Konstrukt des Kundenstolzes angenom-
men wird, ergibt sich aus der in Kapitel 2.3.2.1.3 diskutierten Drei-Komponenten-

Theorie der Einstellung (2).%%® Nach dieser Auffassung umfasst Produktstolz ne-

381 Fur das Konstrukt Markenstolz andert sich in der Definition lediglich das Bezugsobjekt, welche nicht mehr

das Produkt, sondern vielmehr die Marke ist.

382 Vgl. Kapitel 2.3.2.1.1 sowie Fishbein und Ajzen (1975, S. 9 f.); Petty et al. (1991, S. 242);. Trommsdorff
und Teichert (2011, S. 126) und Pepels (2013, S. 57 f.).

Zur Darstellung der drei Komponenten der Einstellung vgl. Kapitel 2.3.2.1.3 sowie Kroeber-Riel und
Groppel-Klein (2013, S. 242); Foscht und Swoboda (2011, S. 71 f.); Trommsdorff und Teichert (2011, S.
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ben der affektiven ebenso Uber eine kognitive und konative Komponente. Bezugs-
objekte werden demnach sowohl emotional als auch kognitiv als positiv und vor-
ziehenswaurdig beurteilt. Daraus resultiert die Intention konsistent positiv bezuglich

des Bezugsobjekts zu handeln.

Die Annahme (4), dass Kundenzufriedenheit als Voraussetzung fir die Entstehung
von Kundenstolz gelten kann, ergibt sich aus der Erkenntnis, dass aus der Zufrie-
denheitsbeurteilung bestimmte Emotionen hervorgehen kénnen.*®* Im hier be-
trachteten Fall betrifft das insbesondere die Emotion Stolz, welche aus dem Ab-
gleich von Erwartung und Erfahrung resultieren kann und damit die affektive Basis
des Produktstolzes darstellt. Daruber hinaus wird diese Argumentation durch die
Erkenntnis gestutzt, dass Kundenstolz-ahnliche oder -verbundene Konstrukte wie
Brand Attachment, Brand Love und Kundenidentifikation ebenfalls die Zufrieden-

heit des Kunden voraussetzen.

Der Objektbezug des Produktstolzes (5) ergibt sich ebenfalls aus der Definition
der Einstellung, nach der Einstellungen stets objektbezogen sind und die wahrge-
nommene Eignung des jeweiligen Objekts (Produkt respektive Marke) zur Bedirf-
nisbefriedigung darstellen.®®® Die Betrachtung méglicher Bezugsobjekte wird hier-

bei zunachst auf Produkte und Marken eingegrenzt.

Eine weitere entscheidende Komponente der obigen Definition resultiert aus dem
Erfordernis der Kundenidentifikation (6). Die Herleitung dieser Annahme ergibt
sich aus der Selbstkonzept-Theorie unter besonderer Berlcksichtigung des Ex-
tended Self-Ansatzes von Belk (1988).%% Da Stolz den selbstbewertenden Emoti-
onen zugeordnet wird, ist davon auszugehen, dass das tatsachliche, ideale, sozia-
le oder erweiterte Selbstbild des Kunden in positiver Weise durch das Bezugsob-
jekt betroffen sein muss, um Produktstolz diesem gegeniber auszulésen. Viel-

mehr noch kann, dem Ansatz von Belk (1988) folgend, die Einbeziehung des Be-

130 f.). Zum ABC-Modell vgl. Solomon et al. (2010, S. 277). Die ausfuhrliche Diskussion von Stolz und
dessen Komponenten im Rahmen der Drei-Komponenten-Theorie erfolgte in Kapitel 2.3.2.2.

84 Vgl Kapitel 2.5.1.
385 .
Vgl. Kapitel 2.3.2.1.1.

386 Vgl. Kapitel 2.4.2 oder exemplarisch Assael (1995, S. 379 ff.); Malhotra (1988, S. 7); Sirgy (1982, S. 287);
Rosenberg (1979, S. 9) zur Selbstkonzept-Theorie und den drei Komponenten des Selbstbilds sowie Belk
(1988) zum erweiterten Selbstbild im Rahmen der Selbstkonzepttheorie.
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zugsobjekts in das Selbstbild — und damit die Identifikation des Kunden mit dem

Bezugsobjekt — als Voraussetzung fir Kundenstolz angenommen werden.

Analog zur Definition des situativen Kundenstolzes in Kapitel 3.2.1.1 wird auch in
der vorliegenden Definition davon ausgegangen, dass ein positiver Effekt von Be-
zugsobjekt auf das Selbstbild letztlich in einem positiven Geflhl von Selbstwert

respektive Stolz (7) resultiert.

Um eine weiterfiihrende Abgrenzung zwischen Produktstolz und Markenstolz zu
ermoglichen, wird im Folgenden zunachst das hier gewahlte Verstandnis des Mar-

kenbegriffs dargelegt.>®

Im Kontext der vorliegenden Arbeit wird dem nachfragerorientierten Verstandnis
gefolgt und Marken werden als ,Vorstellungsbilder” in den Kdpfen der Kunden

bzw. als ,information chunks“%®

verstanden, die alle mit ihr verknupften Assoziati-
onen umfassen und fiir Kunden zu ,emotionalen Ankern“ werden koénnen.*®° Hie-
raus wird deutlich, dass der Nutzen von Marken fir den Kunden nicht allein durch
funktionale Merkmale, sondern vielmehr durch die emotionale Auseinanderset-
zung bzw. Erfahrungen mit der Marke beschrieben werden kann.**® Die Marke
kann aus Sicht der Kunden zur Identifikation und Differenzierung eines Produkts

gegeniiber gleichartigen Alternativprodukten fiihren.*’

387 Bezuglich des Begriffs der ,Marke“ bestehen unterschiedliche Auffassungen und Ansatze der Definition;

vgl. Baumgarth (2014, S. 2-7); Esch (2014, S. 18 ff.). Nach dem klassischen, merkmalsorientierten Ver-
standnis kénnen Marken definiert werden als ein physisches Kennzeichen flr die Herkunft eines Produkts;
vgl. Mellerowicz (1963, S. 39). Eine Erweiterung erfahrt diese recht eng gefasste Definition durch den
rechtlichen Ansatz, welcher hinsichtlich der Bezugsobjekte und Elemente der Markierung etwas weiter ge-
fasst ist; vgl. Esch (2014, S. 18 f.); Baumgarth (2014, S. 3 ff.). So kénnen Marken aus rechtlicher Perspek-
tive als jegliche Art von Zeichen definiert werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines
Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden (vgl. § 3 Abs. 1 MarkenG). Dieser
Definition entspricht auch das Verstandnis von Kotler (1991), der Marken vor allem eine Identifikations- und
Differenzierungsfunktion zuschreibt; vgl. Kotler (1991, S. 442). Diese Auffassung bedarf allerdings der Er-
weiterung um die nachfragerorientierte Sichtweise. So definiert Esch (2014, S. 22) Marken als ,Vorstel-
lungsbilder in den Képfen der Anspruchsgruppen®; vgl. ahnlich bei Homburg (2015, S. 617) Meffert et al.
(2015, S. 328). Meffert et al. (2015, S. 328) dagegen definiert die Marke als ,Nutzenblindel“, das sich aus
Sicht der Zielgruppen nachhaltig gegenuber anderen Nutzenblndeln differenziert.

388 \/g1. Jacoby et al. (1977, S. 210).

389 Vgl. Esch (2014, S. 24). In diesem Zusammenhang konnte gezeigt werden, dass Marken im Gehirn vor

allem Strukturen aktivieren, die mit emotionalen Prozessen assoziiert werden und so zu einer ,kortikalen
Entlastung* fiihren; vgl. Kenning et al. (2005); Kenning (2014a, S. 202).

0 Vgl. Keller und Lehmann (2006, S. 740); Esch (2014, S. 22).
39T Vgl. Esch (2014, S. 22); Homburg (2015, S. 617); Meffert et al. (2015, S. 328).
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Zur Abgrenzung der Konstrukte des Produktstolzes — welcher sich auf Produkte
bezieht — und des Markenstolzes — welcher sich auf Marken bezieht — ist zunachst
festzuhalten, dass Produkte Objekte der Markierung sein kénnen. Dabei kdnnen
sich Marken jedoch ebenfalls auf Unternehmen®», Dienstleistungen, Vorprodukte,

Ideen, Personen, Orte etc. beziehen.%

Daruber hinaus stellen Produkte Leistungen dar, die am Markt abgesetzt werden
kénnen und der Bediirfnisbefriedigung der Kunden dienen**. Die Marke als ,Vor-
stellungsbild® im Kopf des Kunden ist dagegen per se nicht als marktfahige Leis-
tung zu erfassen, sondern eher als latentes Konstrukt in Form eines abstrakten,
psychologischen ,Zusatznutzens®, welcher beispielsweise symbolischer oder emo-

tionaler Art sein kann.>®®

Die Notwendigkeit zur begriffichen Trennung von Produktstolz und Markenstolz
nach dem jeweiligen Bezugsobjekt ergibt sich einerseits aus der Annahme, dass
trotz der beschriebenen zeitlichen Stabilitat beider Konstrukte, Markenstolz als
stabiler angesehen werden kann, da Marken im Gegensatz zu Produkten langere
Lebenszyklen aufweisen. Andererseits hinaus liegt ebenfalls die — im Folgenden
zu zeigende — Vermutung nahe, dass Produktstolz auf die abstraktere Marken-
ebene ausstrahlen kann und Markenstolz sich schlieBlich hinsichtlich seiner Ver-
haltenskonsequenzen, welche sich auf die Marke oder das dahinter stehende Un-

ternehmen beziehen, von Produktstolz unterscheidet.

3.2.1.3 Zusammenfiihrung der Erkenntnisse

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Kundenstolz als mehrdimen-

sionales Konstrukt zu erfassen ist, welches zum einen auf der positiven selbstbe-

392 Meffert und Bierwirth (2005, S. 147) definieren die ,Unternehmensmarke® oder ,Corporate Brand® als

~.gesamtunternehmerisches Nutzenbilndel mit spezifischen Merkmalen®, welches ebenso als Vorstellungs-
bild in den Kdépfen der Zielgruppen verankert bzw. eingebrannt ist.
393 /g1, Keller (2008, S. 5); Esch (2014, S. 18).

394 Vgl. Homburg (2015, S. 551). Wobei hier erneut auf den Begriff des ,Leistungsbundels® nach Engelhardt
et al. (1993) verwiesen werden kann; vgl. FuRnote 32. In Ubereinstimmung mit dem Verstandnis des ,Leis-
tungsbundels® wird in Anlehnung an Keller (2008, S. 3) und Homburg (2015, S. 551) dem generischen Pro-
duktbegriff gefolgt, welcher samtliche materielle und immaterielle Eigenschaften eines Produkts erfasst,
welche Kundennutzen stiften kdnnen.

398 \/g1. Keller (2008, S. 5).
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wertenden Emotion Stolz und zum anderen auf der positiven objektbezogenen

Einstellung Stolz basiert.

Wahrend situativer Kundenstolz sowohl subjekt- als auch objektbezogen sein
kann, beziehen sich Produktstolz und Markenstolz als Einstellungen immer auch
auf die jeweiligen Einstellungsobjekte (Produkt bzw. Marke), sind damit also aus-
schliel3lich objektbezogen. Diese Unterscheidung ist insbesondere fir die Operati-

onalisierung von Kundenstolz von Bedeutung.

Situativer Kundenstolz kann kurzfristig vor, wahrend und nach Kaufprozessen so-
wie in Verwendungssituationen auftreten und sich nach wiederholtem Erleben in
relativ dauerhaftem Produktstolz manifestieren. Produktstolz tritt vornehmlich nach
Kaufprozessen auf, wenn die Produktleistung hinreichend beurteilbar ist. Die ver-
mutete Manifestation situativen Kundenstolzes in Produktstolz korrespondiert mit
den Erkenntnissen von Goudarzi et al. (2011), welche sich im organisationalen
Kontext auf das Mitarbeiterverhalten beziehen.*® Der Zusammenhang zwischen
situativem Kundenstolz und Produktstolz kann damit durch die erste und flr das
Verstandnis der vorliegenden Arbeit grundlegende Hypothese wie folgt erfasst

werden:

H1: Situativer Kundenstolz hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.

Die Betrachtung des Irradiationseffekts von Produkt- und Markenebene sowie die

Ableitung der korrespondierenden Hypothese erfolgt in Kapitel 3.2.3.

3.2.2 Antezedenzien von Kundenstolz
3.2.2.1 Antezedenzien situativen Kundenstolzes

Da eine Differenzierung des Kundenstolz-Konstrukts in situativen, emotionalen
Kundenstolz und dauerhaften, einstellungsahnlichen Kundenstolz vorliegt, ist es

ebenfalls noétig, die Antezedenzien gedanklich in diese zwei Gruppen aufzuteilen.

39 \/g1. Goudarzi et al. (2011).
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Demnach werden im Folgenden Antezedenzien fur situativen Stolz hypothetisiert,

bevor die gesonderte Ableitung von Antezedenzien des Produktstolzes erfolgt.

Um Hypothesen Uber die Entstehung der Emotion Stolz bzw. situativen Kunden-
stolzes im Rahmen des Konsumentenverhaltens ableiten zu konnen, wird erneut

dem Appraisal-theoretischen Ansatz gefolgt.>*’

Nach der Appraisal-Theorie entsteht die Emotion Stolz, wenn ein positives Ereig-
nis als nicht lberlebensrelevant, wohl aber als selbstrelevant, zielkongruent hin-
sichtlich der Selbstverwirklichungsziele und als selbstverursacht bewertet wird.>*®
Dabei kann Produktkauf oder -verwendung als dasjenige (Erfolgs-)Ereignis ange-
sehen werden, welches den Appraisal-Prozess auslost. Wahrgenommener ,Er-
folg“ ist in diesem Kontext in ahnlicher Weise wie Kundenzufriedenheit zu definie-
ren und ergibt sich aus einem positiv ausfallenden kognitiven Bewertungsprozess,
der die Ubererfiillung der Leistungserwartung durch die eigene Leistung an-

zeigt.>*®

In Ubereinstimmung mit der Appraisal-Theorie gehen Weiner und Kukla (1970)
und Weiner (1985) zunachst ebenso davon aus, dass Stolz von einem Erfolgser-
lebnis verursacht wird. Dabei kann dieses Ereignis internen Auslosern, also der
eigenen Person (,internal attribution®), aber auch externen Ausldsern (,external
attribution") zugeschrieben werden.*® Vor allem werden jedoch selbstverursachte
Erfolgserlebnisse mit situativem Kundenstolz assoziiert. Die Autoren fuhren jedoch
uber oben genannte Appraisal-Prozesse hinaus zusatzlich die Dimension der An-
strengung ein. So beschreiben sie erfolgsbezogenen Stolz — hervorgerufen durch
das erfolgreiche Bewaltigen einer bestimmten Aufgabe — aufgrund ihrer Studien-
ergebnisse als Funktion der wahrgenommenen Anstrengung.*®’ Zander et al.

(1972) konnten dartber hinaus zeigen, dass ein Erfolg, welcher ohne Anstrengung

397 Vigl. hierzu ausfihrlich Kapitel 2.3.1.2.3,

398 Vgl. Tracy und Robins (2007a, S. 149); Roseman (1991, S. 193); Lazarus (1991, S. 272)
399 Vg1, Gouthier (2011, S. 53), S. 53

400 /g1, Weiner und Kukla (1970, S. 1); Weiner (1985, S. 551).

407 \/gl. Weiner und Kukla (1970, S. 7).
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erreicht wurde, keinen Ausléser fiir Stolz darstellt.**? Die Emotion Stolz, bezogen
auf ein selbstverursachtes Erfolgserlebnis, kommt also nur dann zu Stande, wenn
dieser Erfolg durch die eigene Anstrengung erreicht wurde. Eigene Leistungen
und Anstrengungen bezuglich des Produkterwerbs kdnnen beispielsweise in Zeit-
einsatz, Geldeinsatz, Informationsanstrengungen, Sparanstrengungen, Produkt-

konfiguration etc. bestehen.

Fur den Kontext des Konsumentenverhaltens ist daher zu vermuten, dass eigene
Anstrengungen und Leistungen im Zusammenhang mit Kauf und Verwendung als

ursachlich fir situativen Kundenstolz angesehen werden kénnen*®:

H2: Eigene Leistungen in Zusammenhang mit dem Produkt (z.B. in Kauf- oder
Verwendungssituationen) haben einen positiven Einfluss auf situativen

Kundenstolz.

Eine weitere Hypothese kann aus der Selbstkonzept-Theorie abgeleitet werden.**
Dieser zu Folge kann ebenso die Wahrnehmung sozialer Anerkennung und die
damit in Zusammenhang stehende Verbesserung des sozialen Selbstbilds (,as |

believe others see me*“®

) als Grund flUr situativen Kundenstolz angenommen
werden.*® Hierbei wird vor allem das zweite Grundprinzip der Selbstkonzept-
Theorie angesprochen: der Wunsch nach der Verbesserung des Selbstbilds bzw.
Selbstwertgefihls. Losen gekaufte Produkte also soziale Anerkennung aus und
tragen so zur Verbesserung des Selbstbilds bei, kann dies gemaf obiger Argu-
mentation als ursachlich fur situativen Kundenstolz angenommen werden. Die da-

raus abgeleitete Hypothese lautet damit wie folgt:

H3: (Antizipierte) soziale Anerkennung hat einen positiven Einfluss auf situati-

ven Kundenstolz.

402 Vgl. im Originalwortlaut Zander et al. (1972, S. 351): ,success, if it is achieved without effort is not a

source of pride.”
Vgl. zur Argumentation ebenfalls Romhild (2015).
404 Vg1, hierzu ausfiihrlich Kapitel 2.4.2.
405 \/g1. Malhotra (1988, S. 7); Solomon (1983, S. 320 ff.)

406 Vgl. Tracy und Robins (2004a, S. 106 f.; 2007a, S. 149); Oveis et al. (2010, S. 619); Williams und Desteno
(2008, S. 1014 £.).
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Um soziale Anerkennung auszulésen und das Selbstbild zu verbessern, erschei-
nen insbesondere Produkte geeignet, die symbolischen Bediirfnissen im Rahmen

der ,symbolic self-completion theory**®’

nachkommen und als positive Symbole fir
die soziale Rolle und den Status einer Person fungieren. Unter den ,symbolic pro-
ducts” nach Khalil (2000) erscheint in diesem Zusammenhang vor allem die Kate-
gorie der ,prestige goods” geeignet, um soziale Anerkennung auszuldsen. Dies
passt auch zur Argumentation von Oveis et al. (2010), die Stolz als rangrelevante
Emotion beschreiben und weiter zeigen konnten, dass Stolz zu einer gefliihlsma-
Rigen Annaherung an ,starke“ soziale Gruppen (engl. ,strong others®) sowie zu
einer Distanzierung von ,schwachen® sozialen Gruppen (engl. ,weak others®)
fiihrt.*°® In Ubereinstimmung mit der ,symbolic self-completion theory* kann eine
Annaherung an ,strong others* mitunter durch den Kauf von Prestigeprodukten
erreicht werden. Es kann also angenommen werden, dass durch den Kauf von
prestigetrachtigen Produkten eine Verbesserung des Selbstbildes antizipiert wird,

welche wiederum situativ zu Stolz flhrt. Dies flhrt zur Hypothese:
H4: Produktprestige hat einen positiven Einfluss auf situativen Kundenstolz.

Die oben dargestellten drei Antezedenzien des situativen Kundenstolzes haben
gemein, dass sie bereits in gewisser Weise vor dem Kauf beurteilbar sind und da-
her bereits in der Kaufsituation wirksam werden koénnen (,Ex ante-
Antezedenzien). Die Antezedenzien von Produktstolz als Einstellung sind dage-
gen Konstrukte, die erst innerhalb des Nachkaufverhaltens hinreichend beurteilbar

und von langfristiger Dauer sind (,Ex post-Antezedenzien®).

3.2.2.2 Antezedenzien von Produktstolz

Die Erfassung von Produktstolz folgt, wie bereits dargestellt, dem Verstandnis von
Stolz als Einstellung. Die Einstellung setzt in Abgrenzung zur Emotion das Vor-

handensein eines Bezugsobjektes voraus. Als Bezugs- bzw. Einstellungsobjekte

407 \/g1. Solomon et al. (2010, S. 151); Solomon (1983); Wright et al. (1992); Khalil (2000).

408 Vgl. im Originalwortlaut Oveis et al. (2010, S. 626): ,Pride enhanced the sense of the strong self, promot-

ing feelings of similarity to strong others and distinction from weak others.”
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fur Produktstolz werden in der vorliegenden Arbeit zunachst Produkte und spater
deren assoziierte Marken betrachtet, nicht etwa die eigene Person. Die Betrach-
tung von ,externen Auslésern“ (,external attribution* nach Weiner, 1985) setzt je-
doch voraus, dass selbstverursachte Erfolgserlebnisse nicht die einzig mdglichen
Ausléser von Kundenstolz sind. Lea und Webley (1997) verweisen vor diesem
Hintergrund darauf, dass insbesondere in der Psychologie von einem etwas weiter
gefassten Verstandnis von Stolz ausgegangen wird. Um das Aufkommen der
Emotion Stolz in solchen Fallen erklaren zu kénnen, bezeichnet Lazarus (1991)
die Identifikation mit dem Bezugs- bzw. Einstellungsobjekt als entscheidend.*"
Stolz, welcher sich beispielsweise auf die Zugehorigkeit zu einer Gruppe, Nationa-
litat, Familie, einem LieblingsfulRballverein oder im Konsumentenverhaltenskontext
auf den Besitz eines bestimmten Produktes bzw. einer Marke bezieht, kann nicht
oder nicht ausschlieRlich auf die eigene Anstrengung und Leistungsfahigkeit zu-
ruckgefuhrt werden, sondern vielmehr auf ein Bedurfnis, das Selbstbild durch die

|dentifikation mit diesen Bezugsobjekten zu verbessern.*"°

Die theoretische Herleitung der folgenden Hypothese kann somit ebenfalls Gber
die Selbstkonzept-Theorie erfolgen. Produkte kénnen insbesondere dann als Be-
zugsobjekte von Stolz angesehen werden, wenn diese in das erweiterte Selbstbild
nach Belk (1988) einbezogen werden, damit also eine Identifikation des Kunden*"’
stattfindet. Ist das Produkt, mit welchem der Kunde sich identifiziert, dartiber hin-
aus geeignet das Selbstbild des Kunden zu verbessern, ist Kundenstolz als Kon-
sequenz anzunehmen. In Ableitung dessen kann folgende Hypothese aufgestellt

werden*'?:
H5: Produktidentifikation hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.

Ferner ist zu vermuten, dass sich Kunden aus dem Antrieb heraus, ihr Selbstbild

zu verbessern (erneut dem Prinzip der Selbstkonzept-Theorie folgend), vornehm-

409 Vgl. im Originalwortlaut Lazarus (1991, S. 272): ,the beautiful house is the object of pride, not its cause.

That we take credit for it — it is ours and it expands our identity — is the cause, which pride is all about.”

410 Lazarus (1991, S. 274) bezeichnet dieses Bedurfnis als ein ,exaggerated need to puff ourselves up
through this identification®.

Vgl. zur Kundenidentifikation und deren Einflussfaktoren ausfuhrlich Kapitel 2.5.2.
412 Vgl. zur Argumentation ebenfalls Rémhild (2015).
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lich stolz auf Produkte sind, die sie per se als leistungsfahig bewerten, da ,Pride
[...] can be thought of as a rank-elevating emotion centering on appraisals of
strength“*'®. Der Aspekt der ,Starke* zeigt sich bezogen auf Produkte in der Leis-
tungsfahigkeit bzw. dem Nutzen des Produkts flr den Kunden und der daraus re-
sultierenden Kundenzufriedenheit. Wie bereits dargestellt*'* kann ein positiv aus-
fallender, kognitiver Vergleichsprozess der Leistungserfahrung mit der Leistungs-
erwartung (C/D-Paradigma der Kundenzufriedenheit) als Voraussetzung flir Kun-
denidentifikation und demzufolge auch flr Kundenstolz angenommen werden.
Hierfur soll jedoch als Antezedens von Kundenstolz nicht die Kundenzufriedenheit
selbst als Abgleich zwischen Leistungserwartung und -erfahrung betrachtet wer-
den, sondern lediglich das kognitive Urteil Uber die Leistungserfahrung und damit
den wahrgenommen Nutzen des Produkts. Der Produktnutzen bildet gewisserma-
Ren die Erfahrungskomponente der Kundenzufriedenheit ab (Ist-Leistung), wah-
d.415

rend die Erwartungskomponente nicht explizit betrachtet wir

416 als wei-

Der wahrgenommene Produktnutzen ist neben der Produktidentifikation
tere kognitive Antezedens flir Produktstolz zu interpretieren. Zur Unterstitzung der
Argumentation kann hierfur ebenso die Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung
herangezogen werden, welche das Vorhandensein kognitiver Komponenten ein-

schliel3t. Somit kann folgende Hypothese aufgestellt werden:

H6: Der wahrgenommene Produktnutzen hat einen positiven Einfluss auf Pro-
duktstolz.

13 Oveis et al. (2010, S. 619)

414 Vgl. Kapitel 2.5.1 sowie Kapitel Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden..

Dieses Vorgehen entspricht letztlich der merkmalsgestiitzten, expliziten Messung der Kundenzufrieden-
heit, bei denen relevante Einzelaspekte des Produkts abgefragt und bewertet werden — ohne dabei die ex
ante die Erwartung an diese Leistungsaspekte zu erheben; vgl. im Uberblick Fiirst (2012); Trommsdorff
und Teichert (2011, S. 326). Da es sich hier jedoch streng genommen nicht um die Erfassung der Kunden-
zufriedenheit nach dem C/D-Paradigma handelt, wird das betrachtete Konstrukt mit wahrgenommener Pro-

duktnutzen bezeichnet.

416 Damit schlieRt sich die Verfasserin der Auffassung von Bergami und Bagozzi (2000) und Stokburger-

Sauer et al. (2012) an, nachdem Kundenidentifikation als kognitive Bewertung der Ubereinstimmung von
Produkt und Kunde betrachtet werden kann, welche von affektiven Konstrukten begleitet werden kann, die-
se jedoch nicht umfasst.
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Der Einstellung wird durch die Drei-Komponenten-Theorie neben der kognitiven
Komponente zudem eine affektive und konative Komponente zugeschrieben.*'’
Die konative Komponente lasst sich vor allem durch Verhaltensintentionen erfas-
sen (Kapitel 3.2.3 zur Hypothesen-Herleitung im Rahmen der Kundenstolz-
Konsequenzen). Im Folgenden erscheint zunachst die affektive Komponente der
Einstellung Stolz von Bedeutung. Da es sich bei Produktstolz um ein Einstellungs-
konstrukt mit positiver Valenz handelt, liegt der Schluss nahe, dass Kundenstolz
ebenso durch eine gewisse emotionale Verbundenheit zum Produkt begunstigt
wird. Diese emotionale Verbundenheit zeigt sich in der Produktzuneigung*'®, wel-
che sich erst nach dem Produktkauf durch wiederholte Verwendung und positive
emotionale Erfahrungen mit dem Produkt entwickeln kann.*'® Die zu tberpriifende

Hypothese in diesem Zusammenhang lautet:

H7: Produktzuneigung hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.

3.2.3 Konsequenzen von Kundenstolz

Um Hypothesen Uber die Konsequenzen von situativem Kundenstolz sowie Pro-
dukt- und Markenstolz aufstellen zu kdnnen, sind zwei alternative Ansatze zu be-
rucksichtigen. Zum einen kann dem emotionspsychologischen Verstandnis der
selbstbewertenden Emotionen gefolgt werden, um Verhaltensintentionen abzulei-
ten, die sich aus der Emotion Stolz fur situativen Kundenstolz ergeben. Zum ande-
ren kann im Rahmen des Konsumentenverhaltens die Drei-Komponenten-Theorie

der Einstellung herangezogen werden, um die Relevanz von Verhaltensintentio-

A Vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 242); Foscht und Swoboda (2011, S. 71 f.); Trommsdorff
und Teichert (2011, S. 130 f.) sowie Solomon et al. (2010, S. 277) zum ABC-Modell, welches der Drei-
Komponenten-Theorie entspricht und diese erweitert.

8 Die Produktzuneigung soll analog zum Konstrukt der Markenzuneigung (,Brand Attachment®) als affekti-
ves Konstrukt verstanden werden, welches sich jedoch nicht auf Marken, sondern auf Produkte bezieht.
Zum Brand Attachment vgl. Thomson et al. (2005, S. 79); Park et al. (2010, S. 2).

19 Vgl. hierzu auch ,somantische Marker“-Hypothese von Bechara und Damasio (2005, S. 339 ff.): Emotio-
nen steuern die Auswahl von Verhaltensweisen auf Basis vorheriger Erlebnisse, welche als erfolgreich
empfunden somit ,markiert* wurden.

41

4
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nen fur die Einstellungskonstrukte des Produktstolzes sowie des Markenstolzes
herauszustellen.

Wie in Kapitel 2.3.1.3 bereits ausfiihrlich dargelegt, werden der Emotion Stolz im

Rahmen der Emotionspsychologie verschiedene Funktionen*®

zugeschrieben,
aus denen sich verhaltensrelevante Konsequenzen flr das Kaufverhalten ableiten

lassen.

Der Kauf bestimmter Produkte — um das jeweilige Selbstbild gemaf der ,,symbolic
self-completion theory“ zu formen und zu vervollstandigen — kann beispielsweise
im Zusammenhang mit der Selbstkonstruktionsfunktion*" der Emotion Stolz ge-
bracht werden.

Im Rahmen der Status- und Informationsfunktion*??

ist beispielsweise von Kauf
und Verwendung von ,prestige goods” nach Khalil (2000) auszugehen, um dem
sozialen Umfeld (unbewusst) Informationen tber den eigenen sozialen Status zu-

kommen zu lassen.

Weiterempfehlungen oder die physische Zurschaustellung bestimmter Produkte
und Marken kénnen dazu dienen, mdgliche Verbesserungen in sozialem Selbst-
bild und Status (bewusst) nach ,Aulden” sichtbar zu kommunizieren (Kommunika-

tionsfunktion).**

Darlber hinaus ist davon auszugehen, das Stolz zu einer Reihe positiver Verhal-
tensweisen gegenuber dem Produkt und der assoziierten Marke flhrt. Damit au-
Rert sich die Motivationsfunktion*** maéglicherweise z.B. in Instandhaltungsbemdi-
hungen bzw. der besonderen Pflege des Produkts, in Wiederkaufen, in Weiter-
empfehlungen und eventuell gar in der Rekrutierung neuer Kunden aus dem eige-

nen Umfeld.

420 /1. hierzu ausfiihrlich Kapitel 2.3.1.3 sowie Tracy und Robins (20074, S. 149).

421 \/gl. Lea und Webley (1997, S. 326)

422 Vgl. Oveis et al. (2010, S. 618); Tracy und Robins (2007a, S. 149); Shariff und Tracy (2009, S. 637).
423 Vgl. zur Argumentation ebenfalls Rémhild (2015).

424 \/gl. Fredrickson (2001, S. 220): Tracy und Robins (20074, S. 149).
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Zusammenfassend beziehen sich die Konsequenzen der Emotion Stolz innerhalb
des Konsumentenverhaltens mutmaflich auf die Produktwahl sowie auf verschie-

dene Aspekte der Kundenloyalitit.*?°

Wie bereits mehrfach gezeigt, wird der Einstellung im Rahmen der Drei-
Komponenten-Theorie unter anderem eine konative Komponente zugeordnet.
Einstellungen sind somit per se als verhaltensrelevant zu betrachten und gehen —
je nach Auspragung der Einstellung — mit bestimmten Verhaltensintentionen ein-
her. Um einzugrenzen, welche Verhaltensintentionen mit dem Konstrukt des Kun-
denstolzes in Verbindung gebracht werden konnen, werden zunachst verhaltens-
relevante Auswirkungen von Konstrukten betrachtet, die eine gewisse Nahe zu
Kundenstolz aufweisen wie Kundenzufriedenheit und Kundenidentifikation, sowie

Brand Attachment und Brand Love.

Im Fokus der Betrachtung verhaltenswirksamer Konsequenzen steht dabei oftmals
das Konstrukt der Kundenloyalitat*®®, welches nach Foscht (2002) wiederum Wei-

terempfehlungs-, Wiederkaufs- und Cross Buying-Intentionen betrifft.

Als besonders relevant erscheint das Weiterempfehlungsverhalten, welches meist
unabhangig vom Konstrukt der Loyalitat, als Konsequenz der obenstehenden
Konstrukte betrachtet wird. Batra et al. (2012) argumentieren im Zusammenhang
mit dem Konstrukt Brand Love; ,talking about a brand with other people is an im-

portant part of identity construction”?’

und zeigen in dem Zusammenhang, dass
geliebte Marken weiterempfohlen werden. Bhattacharya und Sen (2003) gehen fur

das Konstrukt der Kundenidentifikation davon aus, dass ein sich identifizierender

425 \/gl. Decrop und Derbaix (2010, S. 599) sowie zur Kundenloyalitit Kapitel 2.5.3.

426 FUr die Betrachtung von Loyalitat als Folge der Kundenzufriedenheit vgl. Oliver (1999, S. 41 f.); Giering
(2000, S. 103); Homburg und Stock-Homburg (2012, S. 36-43); Foscht und Swoboda (2011, S. 252 f.). Fur
die Betrachtung von Loyalitat als Konsequenz der Kundenidentifikation vgl. Mael und Ashforth (1992); Mael
und Ashforth (1992); Bergami und Bagozzi (2000); Bhattacharya und Sen (2003); Ahearne et al. (2005);
Kuenzel und Vaux Halliday (2008); Kiihne (2008); Stokburger-Sauer et al. (2008); Homburg et al. (2009);
Stokburger-Sauer et al. (2012); He et al. (2012). Fur die Betrachtung von Loyalitat als Folge von Brand At-
tachment und Brand Love vgl. Thomson et al. (2005); Park et al. (2010) sowie Carroll und Ahuvia (2006);
Batra et al. (2012). Fir die Betrachtung von Loyalitat als Konsequenz von Stolz vgl. Decrop und Derbaix
(2010).

427 Batra et al. (2012, S. 4).
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Kunde zu einem Fursprecher werden kann, der nicht lediglich loyal ist, sondern
das Unternehmen bzw. die Marke und die zugehorigen Produkte vielmehr enthu-
siastisch empfehlen.*?® In dhnlicher Weise betrachten auch Stokburger-Sauer et
al. (2012) den Zusammenhang von Kundenidentifikation und dem Weiterempfeh-
lungsverhalten. Die Autoren sprechen im Zusammenhang mit dem Weiterempfeh-
lungsverhalten ebenfalls von der Fiirsprache (,advocacy”) eines Kunden. Der Be-
griff der ,Kundenfiirsprache* soll auch hier Verwendung finden, da er die Funktion
des Kunden als aktiven Fursprecher oder gar Botschafter fur ein Produkt oder eine

Marke besser entspricht.

Dies korrespondiert mit der ,functional theory of attitudes” nach Katz (1960), nach
der Einstellungen ebenfalls eine Art Kommunikationsfunktion (,value-expressive
function®, vgl. Kapitel 2.3.2.1.2) erfiillen.*”® In Konsistenz mit der Selbstkonzept-
Theorie kann angenommen werden, dass die Fursprache eines Kunden dem Aus-
druck der Einstellung dient und in Zusammenhang mit der Konstruktion des sozia-
len Selbstbilds steht. Daher ist zu vermuten, dass stolze Kunden, welche sich mit
einem Produkt oder der zugehoérigen Marke identifizieren, diese Identifikationsob-
jekte in einem madglichst positiven Licht an das relevante Umfeld kommunizie-

ren.*3°

Eine weitere Konsequenz, welche im Kontext der vorliegenden Arbeit untersu-
chungswdurdig erscheint, betrifft positive Verhaltensweisen dem Produkt selbst ge-
genuber. Um diesen Aspekt zu erlautern, kann das Konstrukt des Commitment
herangezogen werden. Dieses stellt nach Foscht (2002) ebenso eine Komponente
des Loyalitatskonstrukts dar, wird jedoch oftmals als gesondertes Konstrukt be-

trachtet.**' Die Commitment-Forschung hat ihre Wurzeln urspriinglich im sozial-

428 Vgl. im Originalwortlaut Bhattacharya und Sen (2003, S. 76), die davon ausgehen, dass ein sich identifi-
zierender Kunde ,[becomes] champion or advocate, who not only is utterly loyal but also enthusiastically
promotes the company [or brand] and its products to others.”

% Vgl. Katz (1960, S. 170-176).
430 /1. Bhattacharya und Sen (2003, S. 83).

431 Ein Beispiel hierfir liefern Stokburger-Sauer et al. (2012) und J. Kim et al. (2008). Die Autoren betrachten
Commitment und Loyalitat als gesonderte Konstrukte. Letztere betrachten Commitment gar als Antezedens
der Loyalitat.
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h*32 und fokussiert in der wirtschaftswissenschaftlichen

psychologischen Bereic
Forschung insbesondere auf den Bereich der Organisationspsychologie**®, wurde
jedoch ebenso innerhalb der Marketingwissenschaft als Bestandteil des Kunden-
beziehungsmanagements etabliert***. Fiir Kundenstolz weist insbesondere das
affektive Commitment™° besondere Bedeutung auf.**® Affektives oder emotionales
Commitment bezeichnet eine emotionale Beziehung eines Kunden zu einem Be-
zugsobjekt. Diese Beziehung basiert auf Kundenidentifikation und fuhrt dazu, dass
Kunden die Beziehung zum Identifikationsobjekt aufrecht erhalten und vielmehr
noch gewisse Anstrengungen zum Wohle dessen aufzubringen bereit sind.**” Be-
sonders der letztgenannte Aspekt der eingebrachten Anstrengung ist fir den vor-
liegenden Fall interessant. So ist davon auszugehen, dass stolze Kunden An-
strengungen in Kauf nehmen, um das Produkt, welchem sie sich verbunden fuh-
len, z.B. in einwandfreien Zustand zu erhalten. Dariber hinaus ist in gewissem
MaRe in der Resistenz gegeniiber negativen Informationen**® auszugehen. Daher
ist das Konstrukt, welches hier als affektives Produkt-Commitment bezeichnet

wird, als Konsequenz von Kundenstolz anzunehmen.

Fuhrt man die Erkenntnisse aus beiden betrachteten Ansatzen zusammen, erge-
ben sich sowohl fir situativen Kundenstolz (Stolz als Emotion) als auch fur Pro-

duktstolz (Stolz als Einstellung) weitgehend Ubereinstimmende Verhaltensintentio-

432 Zum Uberblick tiber Commitment-Forschung vgl. Bryant (2010, S. 21-64).

433 Vgl. Mowday et al. (1979); Allen und Meyer (1990). Im organisationspsychologischen Kontext wird das
Commitment-Konzept vor allem zur Erklarung der Beziehung zwischen Mitarbeitern und Organisation her-
angezogen. Organisationales Commitment bezeichnet dabei das Ausmal}, in dem ein Mitarbeiter sich mit
einer Organisation identifiziert (vgl. Mowday et al. 1979, S. 226) und an der (Arbeits-) Beziehung zu dieser
Organisation ,festhalt* bzw. nicht abwanderungsgefahrdet ist (vgl. Allen und Meyer 1990, S. 1).

434 Vgl. u.a. Dwyer et al. (1987, S. 19); Morgan und Hunt (1994, S. 20); Bansal et al. (2004, S. 236). Fur
einen umfassenden Uberblick vgl. Bryant (2010, S. 21-64).

Neben dem affektiven Commitment nennt Bansal et al. (2004) die Formen des normativen und des kalku-
latorischen Commitments. Das Normative Commitment (moralisches Commitment) bezeichnet die wahrge-
nommene ,moralische Verpflichtung“ aufgrund des subjektiven Wertesystems, an der Beziehung zum Be-
zugsobjekt festzuhalten. Continuance Commitment (kalkulatorisches Commitment) besteht, wenn Kunden
aufgrund externer Rahmenbedingungen an der Beziehung zum Bezugsobjekt festhalten, da einem Wech-
sel 6konomische, soziale oder psychologische Kosten gegenuberstiinden; vgl. Bansal et al. (2004, S. 239)

6 Vgl. Kuppelwieser et al. (2011, S. 41); Decrop und Derbaix (2010, S. 599).
’ Vgl. in Ubertragung auf den konsumorientierten Kontext Mowday et al. (1979, S. 226).

43

438 Diese Konsequenz scheint jedoch nur dann gegeben, wenn die negativen Informationen bezlglich des

Einstellungsobjekts nicht von zentraler Bedeutung fiir das Selbstkonzept des Kunden sind; vgl.
Bhattacharya und Sen (2003, S. 84).
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nen.** Als besonders relevante Intentionen ergeben sich fiir beide Konstrukte die
produktbezogene Kundenfiirsprache sowie das affektive Produkt-Commitment. Es
kénnen die folgenden Hypothesen abgeleitet werden:

H8: Situativer Kundenstolz hat einen positiven Einfluss auf die produktbezoge-

ne Kundenfiirsprache.

H9: Produktstolz hat einen positiven Einfluss auf die produktbezogene Kunden-

flirsprache.

H10: Situativer Kundenstolz hat einen positiven Einfluss auf das affektive Pro-

dukt-Commitment eines Kunden.

H11: Produktstolz hat einen positiven Einfluss auf das affektive Produkt-

Commitment eines Kunden.

Zu beachten ist hierbei jedoch, dass sich alle oben genannten Hypothesen auf die
Beziehung von Kunde und Produkt beziehen. Weiter untersuchungswdurdig er-
scheint jedoch die Frage, ob ausgehend von Produktstolz ein positiver Ausstrah-

lungseffekt auf die Marke festzustellen ist.

Dabei kann davon ausgegangen werden, dass bisherige Produkterfahrungen auf
das Vorstellungsbild, das ein Kunde gegeniiber der Marke hat, ,einzahlen“.**° So
liegt der Schluss nahe, dass Produktstolz einen positiven Ausstrahlungseffekt auf
die assoziierte Marke in Form von Markenstolz aufweisen kann. In Analogie zu
den Erkenntnissen von Goudarzi et al. (2011)*" wird daher folgender Zusammen-

hang vermutet:

H12: Produktstolz hat einen positiven Einfluss auf Markenstolz.

439 Trotz abweichender Benennung der abhangigen Konstrukte im Folgenden, werden in vorliegender Arbeit

nicht Verhaltensweisen, sondern lediglich Verhaltensintentionen untersucht. Zum Zusammenhang zwi-
schen Verhalten und Intentionen vgl. exemplarisch Fishbein und Ajzen (1975). Gemal der TRA beeinflus-
sen Verhaltensintentionen das Verhaltensweisen, sind aber nicht mit diesen gleichzusetzen.

440 V1. Keller (2008, S. 5).

Goudarzi et al. (2011) zeigen, dass im organisationalen Kontext ein positiver Effekt von ,attitudinal job
pride” auf ,attitudinal organisational pride* festzustellen ist. Eine Analogie flr den vorliegenden Kontext
kann daher gezogen werden, da ,job pride“ ebenso wie Produktstolz dem Individuum naher und unmittel-
barer ist, wahrend ,organisational pride“ und Markenstolz eine Identifikation mit einer Ubergeordneten Insti-
tution (Organisation oder Marke) voraussetzen, welche erst mittelbar Gber Job/Produkt-Stolz als Mediator
zu erreichen ist.
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Aufgrund des Zusammenhangs von Markenstolz mit dem Konstrukt des Produkt-
stolzes und der Analogie zu den Konstrukten Brand Love und Brand Attachment,
kann fur Markenstolz die Konsequenz der (Marken-)Loyalitdt angenommen wer-

den.442

H13: Markenstolz hat einen positiven Einfluss auf Markenloyalitét.

Darlber hinaus ist ein Rickkopplungseffekt auf die Produktebene zu erwarten.
Neben der Loyalitat der Marke gegenuber sind ebenfalls positive Effekte hinsicht-
lich des Markenprodukts zu erwarten. Damit ergeben sich aus der obenstehenden

Herleitung folgende Konsequenzen flir das Konstrukt Markenstolz:

H14: Markenstolz hat einen positiven Einfluss auf die produktbezogene Kunden-

flirsprache.

H15: Markenstolz hat einen positiven Einfluss auf das affektive Produkt-

Commitment eines Kunden.

3.2.4 Gesamtmodell

Im Rahmen der Untersuchung sind nunmehr 15 Hypothesen zu Gberprifen, die in
Tabelle 6 (S. 104) zur Ubersicht erneut dargestellt sind.

Dabei erfolgt in der Tabelle eine Gliederung der Hypothesen nach
* dem ,inneren“ Forschungsmodell, welches der Mehrdimensionalitat des
Kundenstolz-Konstrukts Rechnung tragt,
* den Antezedenzien des Konstrukts Kundenstolz, jeweils aufgeteilt in situati-
ve und langfristige Einflussfaktoren sowie
* den Konsequenzen, die sich fur die entsprechenden Formen des Kunden-

stolzes ergeben.

442 Die Analogie basiert auf der Annahme, dass Produktstolz, welcher sich lediglich im Bezugsobjekt in der

Definition von Markenstolz unterscheidet, die Konsequenz der Loyalitat nach sich zieht. Wahrend im Falle
des Produktstolzes jedoch lediglich die Facetten der Loyalitat, die am bedeutsamsten erscheinen, heraus-
gegriffen werden, soll fir den Markenkontext das bereits vielfach validierte Konstrukt der Brand Loyalty
herangezogen werden. Dies dient zum einen der Validierung des Gesamtmodells, zum anderen der Re-
duktion von Komplexitat.
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Diese Einteilung findet sich auch im Gesamtmodell wieder, welches das Hypothe-
sensystem grafisch abbildet und ebenfalls zur Ubersichtlichkeit dargestellt ist
(Abbildung 6, S. 105). Die Grafik zeigt somit das zu untersuchenden Forschungs-
modell, welches wiederum der empirischen Untersuchung in Kapitel 4 zugrunde

liegt.

Tabelle 6: Zusammenfassung der Hypothesen
Quelle: eigene Darstellung.

Konstrukt ,,Kundenstolz*

Situativer Kundenstolz hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.

Produktstolz hat einen positiven Einfluss auf Markenstolz.
Antezedenzien

Eigene Leistungen in Zusammenhang mit dem Produkt (z.B. in Kauf- oder Verwendungssi-
tuationen) haben einen positiven Einfluss auf situativen Kundenstolz.

(Antizipierte) soziale Anerkennung hat einen positiven Einfluss auf situativen Kundenstolz.
Produktprestige hat einen positiven Einfluss auf situativen Kundenstolz.
Produktidentifikation hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.

Der wahrgenommene Produktnutzen hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.
Produktzuneigung hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.
Konsequenzen

Situativer Kundenstolz hat einen positiven Einfluss auf die produktbezogene Kundenfiir-
sprache.

Produktstolz hat einen positiven Einfluss auf die produktbezogene Kundenfiirsprache.

Situativer Kundenstolz hat einen positiven Einfluss auf das affektive Produkt-Commitment
eines Kunden.

Produktstolz hat einen positiven Einfluss auf das affektive Produkt-Commitment eines Kun-
den.

Markenstolz hat einen positiven Einfluss auf Markenloyalitét.
Markenstolz hat einen positiven Einfluss auf die produktbezogene Kundenfiirsprache.

Markenstolz hat einen positiven Einfluss auf das affektive Produkt-Commitment eines Kun-
den.
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Antezedenzien

, Konsequenzen
Eigene
Leistungen

,Kundenstolz*
Affektives Produkt-

Soziale commitment
Anerkennung Situativer

Kundenstolz

ex ante

Produktprestige

Markenstolz = Markenloyalitat

Produkt-
identifikation

Produktstolz

Kundenfirsprache
Wahrgen.

Produktnutzen

ex post

Produktzuneigung

Abbildung 6: Forschungsmodell zur Erfassung der Antezedenzien und Kon-

sequenzen des Konstrukts Kundenstolz
Quelle: eigene Darstellung.
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4 Empirische Prufung der Modellstruktur

4.1 Konzeptionelle Gestaltung der Gesamterhebung

Um das empirische Vorgehen im Rahmen vorliegender Arbeit zu verdeutlichen, ist
zunachst eine Darstellung der Ziele und Phasen eines idealtypischen Marketing-

forschungsprozesses zweckmalig.

Die vier Hauptziele eines Marketingforschungsprozesses liegen in der Exploration,
Deskription, Explikation oder Prognose bezuglich eines bestimmten Forschungs-
gegenstandes.*? Je nach angestrebtem Ziel gestaltet sich der Forschungsprozess
unterschiedlich. In Anlehnung an Kul} et al. (2014, S. 11) kénnen als typische

Phasen die folgenden identifiziert werden:***

(1) Definition des Untersuchungsproblems

(2) Festlegung der Untersuchungsziele

(8) Festlegung des Untersuchungsdesigns

(4) Entwicklung des Messinstruments

(5) Datensammlung (bzw. Durchfiihrung der Erhebung**)
(6) Datenanalyse und -auswertung

(7) Bericht (bzw. Ergebnisinterpretation*®)

Dieser idealtypische Ablauf soll nun zur Strukturierung der hier unternommenen
Untersuchung dienen. Die daraus resultierende Darstellung des empirischen Vor-
gehens findet sich in Abbildung 7 (S. 107).

443 Unter der Exploration wird insbesondere die Strukturierung eines neuartigen Problemfeldes verstanden.

Auer-Srnka (2009, S. 162) verwendet in diesem Kontext den Begriff des Entdeckungszusammenhangs. Die
Deskription meint die Erfassung und Beschreibung problemrelevanter Zusammenhange. Auer-Srnka
(2009, S. 162) verwendet in diesem Kontext den Begriff des Begriindungszusammenhangs. Unter Explika-
tion kann die Erfassung der Ursache-Wirkungszusammenhange und damit der Kausalstrukturen zwischen
den problemrelevanten Sachverhalten verstanden werden. Die Prognose meint schliellich die Vorhersage
von Wirkungen, welche von bestimmten Sachverhalten ausgehen. Vgl. Hammann und Erichson (2000, S.
75); Herrmann et al. (2008, S. 8) sowie Kul} et al. (2014, S. 13) zu den ersten drei Hauptzielen der Markt-

forschung.
444 Vgl. hierzu ebenso in ahnlicher Form Herrmann et al. (2008, S. 7 f.); Berekoven et al. (2009, S. 31 ff.)
445 \/gl. Herrmann et al. (2008, S. 7 1.).
4

46 Vgl. Herrmann et al. (2008, S. 7 f.).
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(1) Definition des Untersuchungsproblems

4

(2) Festlegung der Untersuchungsziele

!

(34es) Festlegung des Gesamt-Untersuchungsdesigns (,Sequential Mixed Method Design*)

Kapitel 4.1
Qualitative Vorstudie Quantitative Hauptstudie
Kapitel 4.2 Kapitel 4.3
(3) Festlegung des Untersuchungsdesigns (3) Festlegung des Untersuchungsdesigns
—

Kapitel 4.2.1

Kapitel 4.3.1

(4) Entwicklung des Messinstruments
Kapitel 4.2.2

(4) Entwicklung des Messinstruments
Kapitel 4.3.2

(5) Durchfiihrung der Erhebung
Kapitel 4.2.3

(5) Durchfiihrung der Erhebung
Kapitel 4.3.3

(6) Datenanalyse und -auswertung
Kapitel 4.2.4

(6) Datenanalyse und -auswertung
Kapitel 4.3.4

(7) Ergebnisbericht
Kapitel 4.2.5

(7) Ergebnisbericht
Kapitel 4.3.5

Abbildung 7: Vorgehensweise der empirischen Untersuchung
Quelle: eigene Darstellung.

Als Untersuchungsproblem (1) gilt im Rahmen der vorliegenden Arbeit die Kon-

zeptualisierung und Operationalisierung des Konstrukts ,Kundenstolz®. Ziel ist es

hierbei, die — bisher durch die Konsumentenverhaltensforschung weitgehend ver-

nachlassigte — Emotion Stolz fur das Relationship Marketing erfassbar und nutz-

bar zu machen. Weiterhin ist es das erklarte Ziel der Arbeit, mehr Varianz hinsicht-

lich verhaltensrelevanter Auswirkungen (z.B. Kundenloyalitat) im Bereich der posi-

tiven Diskonfirmation der Kundenzufriedenheit aufzuklaren. Vor diesem Hinter-

grund sind somit gemal Kapitel 1.1 folgende Forschungsfragen zu beantworten:

Welche Formen**’ des Konstrukts Kundenstolz sind identifizierbar?

Welche Antezedenzien und Konsequenzen lassen sich fur die jeweiligen For-

men des Konstrukts Kundenstolz feststellen?

Welche Produkte bzw. Produktmerkmale konnen als relevant fur das Konstrukt

Kundenstolz herausgestellt werden?

4

denstolz*, ,Produktstolz und ,Markenstolz".

47 Der Begriff der ,Kundenstolz-Formen® bezieht sich auf die Unterscheidung der Konstrukte ,situativer Kun-
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* Welche Malnahmen lassen sich anhand der als relevant herausgestellten
Kundenstolz-Dimensionen fur die Gestaltung des Relationship Marketing ablei-

ten?

Daraus folgend ergeben sich die Untersuchungsziele (2) der vorliegenden Erhe-
bung. Zunachst ist das Konstrukt Kundenstolz zu operationalisieren. Kundenstolz
wird auf Produktebene in seinen Auspragungen zunachst als situativer und Pro-
duktstolz erfasst. Hinzu tritt der Aspekt des Ausstrahlungseffektes auf die Marke,
welche sich in der zusatzlichen Variante des Markenstolzes manifestiert. Darlber
hinaus sind im Rahmen der Ubergeordneten Forschungsfrage Antezedenzien und
Konsequenzen der jeweiligen Formen des Kundenstolzes zu identifizieren. Aulder-
dem soll die Frage nach besonders Kundenstolz-relevanten Produktkategorien

beantwortet werden.

Zur Uberpriifung des sich ergebenden Forschungsmodells wurde der Einsatz ei-
nes gemischten Untersuchungs- bzw. Methodendesigns mit sequentieller Vorge-
hensweise (,Sequential Mixed Model Design“) gewahlt (3).**® Dieses ist im vorlie-
genden Fall dadurch gekennzeichnet, dass die ibergeordneten Forschungsfragen
zunachst durch eine qualitative Vorstudie und darauffolgend durch eine quantitati-
ve Hauptstudie beantwortet wird. Dabei ist entscheidend, dass zwar ein Wechsel
der Methode (qualitativ/quantitativ) im Rahmen der empirischen Erhebung statt-
fand, nicht aber ein Wechsel des Ubergeordneten Forschungsparadigmas an
sich.**? In vorliegender Arbeit wurde im Rahmen des Forschungsparadigmas auf
einen konfirmatorischen und damit hypothesenprifenden Ansatz zurtickgegrif-
fen.**® Damit stellt das Vorwissen in Form des aufgestellten Hypothesensystems

den Ausgangspunkt der empirischen Untersuchung dar. Die Hypothesen wurden

448 Vgl. Johnson und Onwuegbuzie (2004, S. 19-22); Foscht et al. (2009, S. 255); Morse (2010, S. 341 ff.);
Creswell (2013, S. 15 f. und 225 f.).

Mit Forschungsparadigma ist in diesem Fall gemeint, ob der Forscher insgesamt explorativ und damit
induktiv bzw. hypothesenerkundend vorgeht oder vielmehr konfirmatorisch und damit deduktiv bzw. hypo-
thesenprifend; vgl. Foscht et al. (2009, S. 255).

Das Forschungsparadigma bezieht sich dabei vor allem auf die Gesamtkonzeption der Erhebung. Ein
konfirmatorisches Forschungsparadigma liegt vor, wenn Hypothesen vorab deduktiv aus der Literatur ab-
geleitet werden und anschlieend zu prifen sind. Bei konfirmatorischen Untersuchungen stellen Hypothe-
sen damit, wie im vorliegenden Fall, den Ausgangspunkt der empirischen Untersuchung dar. Die Explorati-
on bezeichnet den gegenteiligen Ansatz, bei dem Hypothesen erst induktiv aus der empirischen Erhebung
abgeleitet werden und damit als Ergebnis des Forschungsprozesses anzusehen sind; vgl. Foscht et al.
(2009, S. 256).
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dabei teils aus der psychologischen Emotionsforschung, teils aus der Konsumen-
tenverhaltensforschung abgeleitet (siehe Kapitel 3).

Trotz des insgesamt konfirmatorischen Untersuchungsdesigns, sind gerade im
Rahmen der Vorstudie auch explorative Untersuchungsschritte notwendig und
unvermeidbar, um zunachst Bedeutungsmuster bezuglich des Konstrukts Kun-
denstolz zu erkennen und aus den erhobenen Einzelféllen auf latente Sinnstruktu-
ren schlielen zu kénnen. Konkret bedeutet dies fur das Ziel der vorliegenden Ge-
samtuntersuchung, dass das Konstrukt Kundenstolz innerhalb der qualitativen
Vorstudie zunachst inhaltlich vorstrukturiert (Exploration) und hinsichtlich seiner
Auspragungen in der Grundgesamtheit der Kunden, hier bezogen auf Endkonsu-
menten*’, beschrieben werden soll (Deskription). Der Fokus der quantitativen
Hauptstudie liegt darauf aufbauend auf der Identifikation und Uberpriifung von Ur-
sachen des Konstrukts, sowie auf der Betrachtung des Konstrukts selbst als Ursa-

che fiir bestimmte Verhaltensweisen bzw. -intentionen (Explikation).*>?

Da ein sequentielles Mixed Method Design gewahlt wurde, werden die Phasen (3)
bis (7) fur die jeweilige Erhebung gesondert im folgenden Verlauf der Arbeit dar-
gestellt (Abbildung 7, S. 107).

401 Vgl zur Eingrenzung auf den Konsumguterbereich Fuflnote 31.

452 /91, Helfferich (2011, S. 173).
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4.2 Qualitative Vorstudie
4.2.1 Festlegung des Untersuchungsdesigns

Die ldee im Rahmen des gewahlten Methoden-Mix ist es zunachst das Untersu-
chungsobjekt Kundenstolz durch eine qualitative Vorstudie bzw. ,Pilot-Studie“®®
vor zu strukturieren. Das Ziel der Vorstudie besteht somit darin, einen Eindruck
Uber die Pravalenz, Relevanz und Struktur des Kundenstolz-Konstrukts in Konsu-
mentenverhaltenskontexten zu erhalten.*** Dariiber hinaus kénnen — dem konfir-
matorischen Forschungsparadigma folgend*®® — erste Erkenntnisse beziiglich der

aufgestellten Hypothesen*®

und relevanter Produktkategorien generiert werden.
Hierbei gilt es zu prifen, ob das Hypothesensystem vor dem Einsatz in der quanti-
tativen Studie einer weiteren Modifikation bedarf. Nicht zuletzt dient die qualitative
Vorstudie ebenfalls der (induktiven) Ableitung geeigneter Indikatoren fir das
Messinstrument der quantitativen Erhebung.**’ Die Uberlegungen zur Gestaltung
des Ablaufs der qualitativen Vorstudie vor dem Hintergrund dieser Zielsetzungen

sind in Abbildung 8 (S. 111) dargestellt.

Im Rahmen der qualitativen Forschung ist eine Vielzahl an Methoden anwend-
bar.**® In der vorliegenden Arbeit wird als Methodik zur Durchfiihrung der qualitati-

ven Vorstudie die Form des qualitativen Interviews gewahlt.**® Doch auch hier sind

453 Vgl. Berekoven et al. (2009, S. 89); Mayring (2010b, S. 23); Glaser und Laudel (2010, S. 107 f.).

454 \/gl. Berekoven et al. (2009, S. 89).

455 Typischerweise wird als Ziel qualitativer Erhebungen die Exploration (= Gewinnung von Ideen und Hypo-

thesen) verstanden; vgl. Kul} et al. (2014, S. 53). So lehnt insbesondere die friihe sozialwissenschaftliche
Forschung die Uberpriifung von vorab formulierten Hypothesen durch qualitative Erhebungen zugunsten
eines entdeckungsorientierten explorativen Vorgehens ab; vgl. Glaser und Strauss (1967); Kepper (1994,
S. 24); Lamnek (2010, S. 106). Diese Sichtweise wird heutzutage jedoch mehrheitlich revidiert. So hangt
der Einsatz von vorab formulierten Hypothesen in der qualitativen Marktforschung vor allem vom verfolgten
Forschungsziel und dem Ausmal3 des Vorwissens ab; vgl. Auer-Srnka (2009, S. 162). Ein konfirmatori-
sches, hypothesenprifendes Vorgehen qualitativer Erhebungen wird insbesondere fir den Einsatz von
Mixed Method-Designs (,Methoden-Triangulation“) zunehmend akzeptiert und angewendet; vgl. Auer-
Srnka (2009, S. 165); Foscht et al. (2009, S. 255 ff.); Kul} et al. (2014, S. 53). Da im vorliegenden Fall hin-
reichend theoretisches Vorwissen besteht und zudem die Anwendung eines Mixed Method-Designs erfolgt,
kann ein qualitativ-konfirmatorisches Vorgehen als sinnvoll erachtet werden.

496 \/g1. Krippendorff (2013, S. 91 f.).
457 /g1, Foscht et al. (2009, S. 257).

458 Fir eine Synopse verschiedener Verfahren und Vertreter der qualitativen Marktforschung; vgl. ausfihrlich
Lamnek (2010) sowie schematisch Mruck und Mey (2009).
Im Rahmen der qualitativen Forschung sind neben der Methode der Einzelinterviews auch Gruppendis-

kussionen moglich. Wahrend qualitative (Einzel-)Interviews einen tieferen Einblick in individuelle Verhal-
tensweisen und Einstellungen erlauben, eignen sich Gruppendiskussionen vor allem dazu, in kurzer Zeit
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vielfaltige Formen und Varianten zu unterscheiden — je nach Grad der Strukturie-

rung des Interviews oder der Art des resultierenden Textes (Erzahlung oder Be-

richt).*®® Da bei der vorliegenden Untersuchung bereits (berpriifbare Hypothesen

theoretisch hergeleitet wurden, ist die Wahl eines (halb-)strukturierten Verfahrens

zweckmaRig.*®' Dadurch ist eine erste Priifung eines vorab formulierten Hypothe-

sensystems maoglich — ohne sich dabei weiteren sachrelevanten Aspekten zu ver-

schliel3en, die erst im Dialog hervortreten und zur Modifikation des Modells flihren

kénnen.*%?

Qualitative Vorstudie
Kapitel 4.2

Untersuchungsziel:

Vorstrukturierung des Untersuchungsproblems

+ Ableitung des Messinstruments fur die Hauptstudie
+ Modifikation des Forschungsmodells

(3) Festlegung des Untersuchungsdesigns
Kapitel 4.2.1

Design:
Qualitative Erhebung als ,Pilotstudie”

(4) Entwicklung des Messinstruments
Kapitel 4.2.2

Instrument:
Interview-Leitfaden

(5) Durchfiihrung der Erhebung
Kapitel 4.2.3

Erhebungsmethode:

Problemzentrierte Interviews

« Auswahl der Interviewpartner (Theoretical Sampling)
« Durchfiihrung der Interviews

+ Wortliche Transkription

(6) Datenanalyse und -auswertung Auswertungsmethode:
Kapitel 4.2.4 Strukturierende Inhaltsanalyse

(7) Ergebnisbericht Zusammenfassung und Interpretation:
Kapitel 4.2.5 Modifikation des Forschungsmodells?

Abbildung 8: Vorgehensweise der qualitativen Vorstudie

Quelle: eigene Darstellung.

ein breites Spektrum an Einstellungen und Ideen bezlglich eines bestimmten Untersuchungsgegenstandes
zu sammeln; vgl. Berekoven et al. (2009, S. 89-92). Da im vorliegenden Fall ,auf ein ,tieferes Verstandnis’
fur das Verhalten von Marktteilnehmerinnen abgezielt wird und die Verbalisierung der Datengewinnung im
Vordergrund stehen soll, gehdért das qualitative Interview in die engere Methodenwahl gezogen.;

460Aghamanoukjan et al. (2009, S. 420).

Vgl. Mey und Mruck (2011); Aghamanoukjan et al. (2009, S. 421 ff.).

41 \/gl. Auer-Srnka (2009, S. 165 f.).

462 Auer-Srnka (2009, S. 169) stellt hier insbesondere auf das Grundprinzip der Offenheit bei qualitativen
Untersuchungen ab. Dabei definiert die Autorin Offenheit als ,Bereitschaft, vorldufig als gliltig erachtete Ka-

tegorien zu veréandern und durch neue zu ergdnzen®.
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Als halbstrukturiertes und damit leitfadengestltztes Verfahren wird hier die Form
des problemzentrierten Interviews von Witzel (1982, 2000) gewahlt.*®® Die An-
wendung dieses Verfahrens ist besonders fur Fragestellungen geeignet, welche
eher theoriegeleitet sind und daher keinen rein explorativen Charakter aufweisen.
Die Problemzentrierung ergibt sich aus der Problemstellung (hier: Erfassung des
Kundenstolz-Konstrukts), welche zuvor theoretisch erarbeitet und schlielich der
qualitativen Erhebung zugrunde gelegt wird. Das problemzentrierte Interview kann

«464

somit als ,Schnittstelle zwischen Induktion und Deduktion verstanden werden

und eignet sich gut fiir Vorstudien. 4¢°

Das problemzentrierte Interview ist den diskursiv-dialogischen Interviewformen
zuzuordnen. Es grenzt sich dadurch von z.B. narrativen (erzahlenden und damit
rein explorativen) Interviews ab, dass dem Interviewer ein héherer Einfluss auf die
Interviewsituation zugeschrieben wird. Das problemzentrierte Interview ist damit
vielmehr dialogisch als monologisch gepragt. Den Fragen des Interviewers kom-
men im Rahmen des problemzentrierten Interviews eine ,aktive, das Gesprach
mitgestaltende Explorationsfunktion zu“*®®. Sie erlauben dem Interviewer das Ge-
sprach immer wieder auf die Problemstellung hin zu leiten und dabei Begrindun-
gen, Erklarungen, Urteile und Einstellungen des Interviewten zu erfragen.*®’ Dabei
dient ein Interviewleitfaden der Sammlung und Strukturierung sachrelevanter Fra-

gen. Aufgrund der so entstehenden partiellen Standardisierung der Gesprache,

463 Witzel (1982, S. 230) betrachtet das problemzentrierte Interview wie folgt: ,Bei diesem Verfahren handelt

es sich um eine Methodenkombination bzw. -integration von qualitativem Interview, Fallanalyse, biographi-
scher Methode, Gruppendiskussion und Inhaltsanalyse.“ In der englischsprachigen Literatur tritt das prob-
lemzentrierte Interview (zu Ubersetzen mit ,problem-centered interview*) nicht in Erscheinung und ist dem-
nach der Oberkategorie der ,semi-structured interviews" zuzuordnen. Diese Einteilung erfolgt jedoch ledig-
lich anhand des Standardisierungsgrades nicht etwa anhand des Grades des Vorwissens; vgl. Kurz et al.
(2009, S. 465).

Die Induktion meint ein hypothesenerkundendes und damit exploratives Vorgehen. Die Deduktion meint
ein hypothesenprifendes, konfirmatorisches Vorgehen. Die Kombination beider Ansatze ist in dem kontinu-
ierlichen Wechselspiel induktiver und deduktiver Schritte zur Wissensentwicklung zu sehen; vgl. Auer-
Srnka (2009, S. 166); Foscht et al. (2009, S. 255); Lamnek (2010, S. 222 ff.).

° Vgl. Lamnek (2010, S. 332 f.); Kurz et al. (2009, S. 465 f.); Witzel (2000).
% \Mey und Mruck (2011, S. 262).
487 \/gl. Kurz et al. (2009, S. 465).

4
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erleichtert der Leitfaden die Vergleichbarkeit der Interviews*® und kann im Kontext

der qualitativen Forschung als Messinstrument angesehen werden.*®°

Zur Auswertung der durch die problemzentrierten Interviews generierten Daten
wird das Verfahren der qualitativen Inhaltsanalyse*’® nach Mayring (2010b) her-
angezogen. Die Inhaltsanalyse kann dabei definiert werden als ,kategoriengeleite-

te Textanalyse“*"

. Innerhalb der qualitativen Inhaltsanalyse wurde hier das Ver-
fahren der inhaltlichen Strukturierung gewahlt. Ziel ist es, aus dem vorliegenden
Interviewmaterial problemrelevante Inhalte herauszufiltern und zu Kategorien zu-
sammenzufassen. Dies dient der inhaltlichen Vorstrukturierung des Forschungs-
gegenstandes Kundenstolz. Daruber hinaus konnen erste Erkenntnisse bezuglich
der aufgestellten Hypothesen generiert und auf Basis induktiv gebildeter Unterka-

tegorien Items fiir die Hauptstudie abgeleitet werden.*"2

4.2.2 Entwicklung des Messinstruments

Die Anwendung der oben beschriebenen Methodik der problemzentrierten Inter-
views nach Witzel (1982, 2000) setzt die Entwicklung eines Interviewleitfadens
voraus. Die Leitfadenerstellung orientiert sich dabei insbesondere an dem Vorge-
hen von Helfferich (2011).4"

468 \/gl. Kurz et al. (2009, S. 465).

469 Die Gestaltung des Leitfadens, welcher der vorliegenden Untersuchung als Messinstrument zugrunde
liegt, wird im folgenden Kapitel (4.2.2) dargestellt.

Urspringlich wurde im amerikanischen Sprachraum der Begriff der ,content analysis* fir das Instrument
der quantitativ orientierten Analyse von Kommunikationsinhalten gepragt; vgl. Berelson (1952);
Krippendorff (2013). Fir den deutschen Sprachraum wurde spater der Begriff der ,qualitativen Inhaltsana-
lyse* eingefiihrt; vgl. zur Ubersicht (iber die historische Entwicklung der qualitativen Inhaltsanalyse und ih-
rer Vertreter Mayring (2010b, S. 26-29).

471 Mayring (2010b, S. 13).

4r2 Es sind neben der Strukturierung weitere qualitative Techniken im Rahmen der Inhaltsanalyse anwend-

bar: die Zusammenfassung und die Explikation. Mayring (2010a, S. 602) beschreibt die drei Techniken wie
folgt: ,Zusammenfassungen wollen den Text auf seine wesentlichen Bestandteile reduzieren, um zu Kern-
aussagen zu gelangen. Die induktive Kategorienbildung stellt hier eine wichtige Vorgehensweise dar. Ex-
plikationen wollen an unklaren Textstellen ansetzen und sie durch Rickgriff auf den Textstellenkontext ver-
sténdlich machen. Strukturierungen wollen im Textmaterial Querauswertungen vornehmen, bestimmte As-
pekte herausgreifen. Dazu wird mit vorab deduktiv gebildeten Kategorien gearbeitet, entlang derer das Ma-
terial systematisiert wird.“ Im Rahmen der Strukturierung nennt Mayring neben der hier angewandten in-
haltlichen Strukturierung die Formen der formalen, typisierenden und skalierenden Strukturierung; vgl. hier-
zu ausfiihrlich Mayring (2010b, S. 67-109).

473 \igl. Helfferich (2011, S. 179-192).
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Ziel der problemzentrierten Interviews ist die gemeinsame ErschlieBung des For-
schungsgegenstandes Kundenstolz hinsichtlich seiner Auspragungen, Antezeden-
zien und Konsequenzen durch den jeweiligen Befragten und den Forscher bzw.

Interviewer.

Um diesen Vorhaben gerecht zu werden, sollte der zu erstellende Leitfaden ver-
schiedenen Erfordernissen nachkommen. Zunachst sollte der Leitfaden dem
Grundprinzip der Offenheit geniigen.*”* So sollte der Leitfaden Raum lassen fiir
angebotene Informationen, die tber den eigentlichen Rahmen des Leitfadens hin-
ausgehen aber dennoch sachrelevant sind. Zudem sollte der Leitfaden als Struktu-
rierungshilfe fir den Forscher bzw. Interviewer lbersichtlich und nicht zu komplex
sein. Es empfiehlt sich den Leitfaden in maximal vier Themenbloécke aufzuteilen,
welche mit einer offenen Erzahlaufforderung eingeleitet werden.*”

Bei der Sammlung der Fragen wurde im vorliegenden Fall dem ,SPSS-Prinzip der

w476

Leitfadenerstellung® ™ gefolgt, welches die folgenden Schritte umfasst: (1) Sam-

meln, (2) Priifen, (3) Sortieren und (4) Subsumieren.

Zunachst werden themenspezifische Fragen gesammelt (1) und im nachsten
Schritt gepriift. Die Prufung (2) der Fragen findet hinsichtlich der Eignung fur die
Erfassung des Forschungsgegenstands sowie der Offenheit der Fragen statt. Inte-
ressierende Fragen, die nicht zum Erzahlen stimulieren sondern simple Fakten
abfragen (Alter, Wohnort etc.) werden aus dem Leitfaden eliminiert und mittels
eines gesonderten Kurzfragebogens erhoben. Die verbleibenden Fragen werden
nach inhaltlichen Aspekten zu ,Themenblocken® sortiert (3), welche die Struktur
des Fragebogens vorgeben. Im letzten Schritt wird zu jedem so entstandenen
Fragenblock eine Ubergeordnete Erzahlaufforderung (,Leitfrage“) formuliert. Diese
subsumiert die interessierenden Einzelaspekte und -fragen (4) und dient dazu, die

Befragten zunachst zu einer freien Erzahlung zu stimulieren. Aus den in Schritt (2)

4ra Vgl. Glaser und Laudel (2010, S. 131 ff.). Die Autoren verweisen insbesondere auf die Herausforderung

,offene Fragen® zu stellen, um Befragte zu Erzahlungen zu stimulieren, die einen hohen Informationsgehalt
aufweisen.

475 Vgl. Helfferich (2011, S. 180 f.). Zur Problematik der Formulierung von Leitfragen vgl. ebenfalls Glaser
und Laudel (2010, S. 90-93).

6 Vgl. Helfferich (2011, S. 182-187).
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selektierten Fragen abgeleitete Stichworte (,Checkliste“) dienen der Uberpriifung,
ob alle relevanten Aspekte angesprochen wurden. Die ausformulierten Fragen
(,konkrete Fragen®) wiederum fungieren als Anschlussfragen, um gezielt konkrete

Aspekte abzufragen, die in der freien Erzahlung nicht erwahnt wurden.

Dem oben beschriebenen Vorgehen wurde auch hier nachgekommen. Die zu-
nachst gesammelten Fragen (1) leiten sich dabei aus den zu beantwortenden For-
schungsfragen sowie den in Kapitel 3 aufgestellten Forschungshypothesen ab.
Aus der Vielzahl der Fragen, wurden diejenigen Fragen selektiert (2), die freie Er-
zahlungen stimulieren und relativ offene Antworten zulassen. Einige der Ubrigen
Fragen wurden in einem gesonderten Kurzfragebogen erhoben, der ferner weitere
interessierende Daten wie Alter, Geschlecht etc. erfasst (Anhang 2, S. 274 f.).4”"
Die ausgewahlten Fragen lassen sich schlieBlich in vier Themenblécke einteilen
(3), die jeweils mit einer gesonderten Leitfrage eingeleitet werden (4). Das Ergeb-
nis des SPSS-Prinzips ist der hier dargestellte Interviewleitfaden (Tabelle 7, S.

116).

Die vier Themenblécke bzw. Leitfragen (Tabelle 7, erste Spalte) behandeln das
vom Befragten gewahlte Bezugsobjekt, die Ursachen des situativen Kundenstol-
zes, die Ursachen des Produktstolzes sowie die Konsequenzen, welche neben der
Ubertragung auf die assoziierte Marke auch produkt- und umfeld-bezogene Ver-
haltenswirkungen einschlieBen. Als Bezugsobjekte flur Kundenstolz wurden im
Rahmen der Vorstudie neben Produkten und Marken auch Dienstleistungen zuge-
lassen, um ein moglichst breites Spektrum der Kundenstolz-Objekte zu erfassen.
Die Stichworte und Fragen (Tabelle 7, zweite und dritte Spalte) orientieren sich an
den Forschungshypothesen aus Kapitel 3. Die Aufrechterhaltungsfragen (Tabelle
7, vierte Spalte) gehen hierbei weiter ins Detail und dienen der Aufrechterhaltung
des Gesprachsflusses. AulRerdem wurden einige weitere Fragen gestellt, die sich
der Struktur des Leitfadens nicht zuordnen lassen, jedoch einerseits zur Einfuh-
rung in das Gesprach dienen und sich andererseits erganzend zur Exploration des

Forschungsgegenstandes eignen.

art Dieses Vorgehen empfehlen u.a. Helfferich (2011, S. 182) sowie Kurz et al. (2009, S. 473).
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4.2.3 Durchfiihrung der Erhebung
4.2.3.1 Auswahl der Interviewpartner

Die Auswahl der Befragten erfolgte in Orientierung an der Methode des ,theoreti-
cal sampling“*’® Theoretical Sampling kann als Verfahren der ,absichtsvollen
Stichprobenziehung® eingeordnet werden. Ziel ist es hierbei diejenigen Falle aus-
zuwahlen, deren Informationsgehalt fir das interessierende Forschungsproblem
als besonders hoch eingeschatzt wird.*”® Dabei ist auf eine relativ hohe Heteroge-
nitat der Stichprobe zu achten, um mdglichst viel Varianz im Hinblick auf den For-
schungsgegenstand erzeugen und erklaren zu kdnnen. Es sind also neben typi-

schen Fallen auch maximal unterschiedliche Falle aufzunehmen.*°

Da es sich bei Kundenstolz um ein Phanomen handelt, welches der Konsumen-
tenverhaltensforschung zugeordnet werden soll, sind konsequenterweise Kunden
als Befragungssubjekte zu rekrutieren.”®' Die Rekrutierung der Befragten erfolgte
im November 2014 Uber Flugblatter, Aushange und Ankindigungen im Umfeld der
Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf, im erweiterten Umkreis der Stadt Dissel-
dorf und dariiber hinaus im privaten Umfeld der Verfasserin.*®? Ziel war es, durch
die inhaltliche Gestaltung des Flyers (Anhang 1, S. 273) und dem damit korres-
pondierenden Hinweis auf das Thema der Untersuchung insbesondere Zielperso-
nen anzusprechen, welche Stolz bezlglich eines Kaufobjektes (Produkt, Dienst-
leistung, Marke) aufweisen, also bereits Uber Vorerfahrungen mit dem For-
schungsphanomen Kundenstolz verfigen. Auf die verschiedenen Aushange und
Ankindigungen hin meldeten sich insgesamt 77 Interessierte, um an der Studie

mitzuwirken. Der Vorteil des Ruckgriffs auf ,Selbstmelder” liegt in der hohen Teil-

478 Vgl. Margrit Schreier (2011, S. 245); Kurz et al. (2009, S. 468); Auer-Srnka (2009, S. 165) jeweils zitiert
nach Glaser und Strauss (1967).

479 \/gl. Margrit Schreier (2011, S. 245).

480 \/g1. Helfferich (2011, S. 173 £.): Merkens (1997, S. 100).

481 Dies gestaltet sich insofern als unproblematisch, da zunachst jeder geschaftsfahige Blrger als Konsument

angesehen werden kann.

482 Die letztlich ausgewahlten Befragten wohnten zum Zeitpunkt der Befragung uberwiegend im GrofRraum

Dusseldorf (Diusseldorf, Duisburg, Hilden, Langenfeld, Meerbusch, Neuss; n=15). Vier Befragte wohnten
zwar nicht im unmittelbaren Umkreis der Stadt Dusseldorf, jedoch im Bundesland Nordrhein-Westfalen
(Ko6In, Bochum, Bonn, Bedburg) und lediglich eine Befragte wohnte zum Zeitpunkt der Befragung weder im
Umfeld der Stadt Disseldorf noch im Bundesland Nordrhein-Westfalen (Bad Liebenstein, Thiringen).
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nahmemotivation der potentiellen Befragten. Der Nachteil ist jedoch darin zu se-
hen, dass die Interessierten lediglich eine Teilgruppe derjenigen darstellen, Uber
die Aussagen getroffen werden sollen (,self-selection bias).*®® Bei der Auswahl
der Interviewpartner unter den 77 Interessenten wurde dennoch bestmadglich da-
rauf geachtet, dass eine heterogene Befragtenstruktur, vor allem hinsichtlich der
Variablen Alter, Geschlecht, Einkommen und Bildungshintergrund, erreicht wurde.
Es galt typische sowie maximal unterschiedliche Falle zu erfassen, um Kontrastie-
rungen zu ermoglichen und so dem Kiriterium der inhaltlichen Représentativitét
bestmdglich zu entsprechen.*®® Dies konnte teilweise dadurch erreicht werden,
dass bereits vor Auswahl der Befragten Angaben Uber Geschlecht, Alter und
Stolz-Objekt zur Verfiigung standen und bei der Auswahlentscheidung berlcksich-
tigt werden konnten. Eine statistisch reprédsentative Stichprobe kann auf diese
Weise nicht gewahrleistet werden, jedoch beanspruchen qualitative Vorstudien
typischerweise vielmehr ,den Status der lllustration [...], nicht aber den Status em-
pirischer Daten“.*®® Es wurde schlieRlich die folgende Stichprobenzusammenset-
zung erreicht (Tabelle 8, S. 120):

483 Vgl. Helfferich (2011, S. 176). H. S. James (2006, S. 561) erfasst die Problematik des ,self-selection bias*
in ahnlicher Weise wie folgt: ,Self-selection bias is the failure to recognize when observed differences in
groups are the result of self-selection rather than the characteristics of the group or individuals within the
group.“ Whitman und Woodward (2012, S. 216) kénnen im Vergleich zwischen Selbstmeldern und Nicht-
Selbstmeldern herausfinden, dass Unterschiede beziiglich der Vertrautheit mit dem Untersuchungsgegen-
stand sowie bezlglich der Gelaufigkeit und Vollstandigkeit des Abrufens von Erinnerungen bestehen. Die-
se unkontrollierten Faktoren erschweren die Interpretation der Daten durch den Forscher. Der Nachteil des
.Self-selection bias“ wurde jedoch in Kauf genommen, um sicherzustellen, dass die Befragten tber eine
gewisse Verbalisierungskompetenz hinsichtlich des Forschungsgegenstandes ,Kundenstolz* verfiigen und
die Vorstudie so vertiefende Erkenntnisse liefern kann, die der Konstruktion der Hauptstudie zu Gute kom-
men.

484 \/gl. Helfferich (2011, S. 173 1.).

485 Helfferich (2011, S. 172). Vgl. auBerdem Kurz et al. (2009, S. 168). Vgl. Kapitel 4.2.4.2 zur Anwendung
spezifisch inhaltsanalytischer Gltekriterien.
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Tabelle 8: Stichprobenstruktur der qualitativen Vorstudie (n=20)
Quelle: eigene Darstellung.

Nr. Alter
1 26
2 21
3 18
4 21
5 30
6 19
7 57
8 34
9 20

10 45
11 33
12 18
13 22
14 25
15 38
16 48
17 24
18 67
19 25

20 25

Geschl. Interviewdauer

w

£ 3 £ £ 3 = 3 =

3

3 £ £ £ 3 £ 3 3 3 3

00:31:40
00:40:49
00:45:50
00:52:28
00:35:41
00:46:24
00:26:49
00:40:26
00:40:44

01:03:48

00:33:06
00:45:41
00:41:16
00:41:35
00:45:56
00:42:34
00:57:30
00:29:42
00:53:04
00:40:24

Bezugsobjekt
Auto

Ikea

Auto (der Eltern)

Apple iPhone, iPad, MacBook
Lederjacke

Auto

Schmuck: Kette

Sportuhr

Austauschorganisation ("Step in")

Investment (,Deutsche Fonds
Holding®)

Armeestiefel
Auto

Motorrad
Rennrad

Auto
Stadtteilbibliothek
Auto (der Eltern)
Wintermantel
Schmuck: Ring
Auto

Kategorie
Produkt

Marke (Handler)
Produkt und Marke
Produkt und Marke

Produkt
Produkt
Produkt
Produkt
Dienstleistung
Dienstleistung
Produkt
Produkt und Marke
Produkt und Marke
Produkt und Marke
Produkt und Marke
Dienstleistung
Marke
Produkt
Produkt
Produkt und Marke

Geschlecht: 10 Frauen, 10 Manner

Alter: y = 30.8 Jahre, 0 = 13.4
Gesprachsdauer: p = 42:46 Minuten, o = 08:59 Minuten

4.2.3.2 Durchfiihrung der Interviews

Die 20 Interviews wurden im Zeitraum vom 17.11.2014 bis zum 02.12.2014 durch-

gefiihrt.*®® Jeder Befragte wurde vor dem Gespréch gebeten, eine Einwilligungs-

48

6 Es existieren verschiedene Empfehlungen Uber den geeigneten Stichprobenumfang. Helfferich (2011, S.

175) sieht die Anzahl zwischen sechs und 120 Befragten, je nach Ziel und geplanter Auswertungsmethode.
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erklarung zur forschungsbezogenen Nutzung der jeweiligen personlichen Daten
und Aussagen zu unterzeichnen. Das Vorgehen entspricht damit dem Bundesda-
tenschutzgesetz (§ 4 Abs. 1 BDSG).**" Darliber hinaus wurde den Befragten ihre
Anonymitat gemal § 3 BDSG zugesichert. Als Aufwandsentschadigung erhielten
alle Befragten einen Betrag von flinfzehn Euro, der ebenfalls vor dem Gesprach
ausgezahlt wurde. Ein Interview dauerte im Durchschnitt 42 Minuten und 46 Se-
kunden. Im Anschluss an das jeweilige Interview wurde den Befragten ein Kurz-
fragebogen®® ausgehandigt, um interessierende Fragen beziiglich der Demogra-

fie mitzuerheben.

Erwerbstatigkeit Bildungsabschluss
167 14 97 8
14 - 8
1204 g ]
12 5 - 4 4
4 - 3
6 3 3 4
4 - 2 1 2 1
2 7 1 i
) 0
% S
S & & R Ay
i & & &° \)c;:’\ & & @\“
S & & @ 2 X bk Q
4 & & & "
& P i &
& <@ o N
o

Abbildung 9: Weitere demografische Merkmale der Probanden
Quelle: eigene Darstellung.

Die Auswertung dieser Merkmale zeigt ebenfalls ein hinlanglich heterogenes Bild
der Stichprobenstruktur (Abbildung 9). Allerdings ist hierbei ebenso erkennbar,

dass es sich tendenziell eher um ein ,Convenience Sample“®® handelt, da iber-

Griffin und Hauser (1993, S. 23) empfehlen 20 bis 30 Interviews, um uber 90% der flr eine Forschungsfra-
ge relevanten Aspekte (in deren Studie Kundenzufriedenheit und deren Dimensionen) zu erfassen.
Zaltman und Higie (1993, S. 33) geben die optimale Anzahl mit sieben bis fliinfzehn Einzelgesprachen an.
Auf Basis dieser Empfehlungen wahlte die Verfasserin eine Anzahl von 20 Einzelinterviews, um mdglichst
viel Varianz erklaren zu kénnen und gleichzeitig einen noch Gberschaubaren Arbeitsaufwand zu gewahr-

leisten.

487 \/gl. Anhang 3, S. 276 f.

488 \/gl. Anhang 2, S. 274 1.

489 Vgl. zur Problematik des ,Convenience Sample® flr experimentalwissenschaftliche Experimente exempla-

risch Sears (1986); Druckman und Kam (2011); fiir den Kontext der Inhaltsanalyse vgl. Krippendorff (2013,
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wiegend Studierende der Heinrich-Heine-Universitat Disseldorf als Befragte re-

krutiert wurden.

4.2.3.3 Transkription der Interviews

Die Interviews wurden jeweils mit einem Tonband-Gerat des Modells Olympus
Digital Voice Recorder VN-2100PC aufgezeichnet. Um die Interviews im nachsten
Schritt analysieren zu kénnen, ist ein Transformationsprozess notwendig, welcher
die entstandenen Audio-Dateien in Textdateien umwandelt. Bei diesem Vorgang
der Verschriftlichung verbaler Daten spricht man von der Transkription.**®® Diese
wurde mit Hilfe der Transkriptions-Software f5 unter Nutzung eines unterstitzen-
den Fulpedals durchgeflhrt. Beim angewandten Transkriptionssystem handelt es
sich um die wortliche Transkription.*®" Die verbalen Daten wurden hierfiir weitge-
hend von Dialekten befreit, an die Standardsprache angepasst und in der Gram-
matik korrigiert. Dartber hinaus wurden keine (interpretativen) Veranderungen des
Ausgangsmaterials vorgenommen. 14 Stunden und 16 Minuten Tonmaterial wur-
den mittels Transkription in 286 Textseiten umgewandelt, die nun die Grundlage

der hier angewandten qualitativen Inhaltsanalyse darstellen.

4.2.4 Datenanalyse und -auswertung
4.2.41 Methodisches Vorgehen im Rahmen der Datenanalyse

Zur Analyse des entstandenen Textmaterials wurde das Verfahren der strukturie-
renden Inhaltsanalyse herangezogen.**? Die Strukturierung des Textmaterials wird
hierbei erreicht durch ein vorher definiertes Kategorienschema. Dieses Kategori-

enschema ist als zentrales Analyseinstrument innerhalb der Inhaltsanalyse zu ver-

S. 121 f.). Murray et al. (2013, S. 247) relativieren die Problematik jedoch: ,,Our own take on this is that va-
luable research can be conducted with student samples, but that it still often would be desirable if more di-
verse samples were available.”

490 /g1, Hald (2009, S. 657); Mayring (2010b, S. 53).
! Neben der wértlichen Transkription, die eine vollstandige Textfassung des Audio-Materials darstellt, exis-
tieren weitere Transkriptionssysteme: Die kommentierte Transkription (bertcksichtigt neben der verbalen

auch nonverbale Kommunikation) und die inhaltsanalytische Transkription (reduziert das Material auf zent-
rale Aussagen auf Basis eines vorher definierten Kategoriensystems); vgl. Hold (2009, S. 659-663).

2 Vgl. Mayring (2010b, S. 92).
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stehen, welches aufgrund des theoretischen Vorwissens abgeleitet und streng
regelgeleitet eingesetzt wird. Ziel ist die Strukturierung der generierten Texte und

die Sicherung der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit der Analyse.*%®

Die Analyse folgt dabei dem in Abbildung 10 dargestelltem Ablauf, welcher im Fol-

genden kurz wiedergegeben wird:

Bestimmung der Analyseeinheiten

v

Theoriegeleitete Festlegung der inhaltlichen
Hauptkategorien

v

Bestimmung der Auspragungen (theoriegeleitet)

Zusammenstellung des Kategoriensystems

-

Formulierung von Definitionen, Ankerbeispielen,
Codierregeln zu den einzelnen Kategorien

-
Materialdurchlauf; Fundstellenbezeichnung

v

Materialdurchlauf: Bearbeitung und Extraktion
der Fundstellen

-
Paraphrasierung des extrahierten Materials
-
Zusammenfassung pro Kategorie

v

Zusammenfassung pro Hauptkategorie

Uberarbeitung, ggf.
Revision von
Kategoriensystem und
Kategoriendefinition

A

Abbildung 10: Ablaufmodell inhaltlicher Strukturierung
Quelle: Mayring (2010b), S. 93 und 99.

Als Analyseeinheiten werden zunachst die transkribierten Interviewtexte bestimmt
(1). Die Hauptkategorien sind dabei aus der Fragestellung bzw. den aufgestellten
Hypothesensystem abzuleiten und theoretisch zu begrinden (2). Diejenigen Text-

stellen, die durch eine Kategorie des Kategorienschemas inhaltlich angesprochen

493 \/gl. Mayring (2010, S. 49 f.): Berelson (1952, S. 147 f.).
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werden, werden ,codiert® und damit der jeweiligen Kategorie zugeordnet (3). Da-
bei ist zunachst eine genaue Definition vorzunehmen, welche Textbestandteile
inhaltlich unter welche Kategorie fallen (4). Hierfur sind aulRerdem ,,Ankerbeispiele”
aus den Texten heraus anzufihren. Bestehen Abgrenzungsprobleme zwischen
Kategorien hinsichtlich der eindeutigen Zuordnung, sind detailliertere Codier-

Regeln aufzustellen und anzuwenden.***

Die Hauptkategorien, welche hier angewendet wurden, ergeben sich deduktiv aus
den in Kapitel 3 hergeleiteten Forschungshypothesen. Die Subkategorien wiede-
rum wurden induktiv aus dem Textmaterial hergeleitet. Hierfur sind mehrere Mate-
rialdurchlaufe unter Anwendung des Kategorienschemas (5 und 6) sowie eine Re-
vision und Ausdifferenzierung des Kategorienschemas notwendig (7). Dabei ist ein
solches Vorgehen der Textanalyse als deduktiv-induktiv zu bezeichnen.**® Zu-
nachst wird das Kategoriensystem zwar deduktiv aus der Theorie hergeleitet, kann
jedoch wahrend der Analyse des Textmaterials in einem induktiven Schritt syste-
matisch erweitert und ausdifferenziert werden.**® Eine Anpassung der Hypothesen
bzw. des Forschungsmodells auf Basis der Pilotstudie wird so ermdglicht. Dartiber
hinaus kénnen fur die aufbauende quantitative Studie Items flr die jeweiligen
Konstrukte auf Basis der Subkategorien sowie relevant erscheinender Einzelas-
pekte abgeleitet werden. Im Rahmen der letzten Schritte (8 bis 10) erfolgt die Zu-
sammenfassung und inhaltliche Interpretation der einzelnen Haupt- und Subkate-

gorien.

Zur strukturierten Inhaltsanalyse wurde die Software MaxQDA in der Version 11
verwendet. Die Software ermdglicht die Zuordnung der Textstellen (=,Codierung®)
zu den durch das Kategorienschema vorgegebenen Kategorien (=,Codes”) per
,drag-and-drop“-Funktion. Dieses Vorgehen ermdglicht neben der rein inhaltlichen

Interpretation der Textstellen ebenso eine quantitativ-deskriptive Auswertung des

494 \/gl. Mayring (2010b, S. 105-109). Fiir den Codier-Leitfaden vgl. Anhang 4, S. 278 f.

495 Vgl. Auer-Srnka (2009, S. 166). Zwischen der vollstandig induktiven und vollstandig deduktiven Herleitung
eines Kategorienschemas existieren zahlreiche Mischformen. So kénnen die Kategorien wie im vorliegen-
den Fall deduktiv hergeleitet werden, wahrend eine Anreicherung um weitere Kategorien oder Subkatego-
rien induktiv aus dem Textmaterial heraus erfolgt; vgl. Kuckartz (2009, S. 721 f.) sowie Strauss et al. (1996)
fur die Grounded Theory.

Fir das im Ergebnis verwendete Kategorienschema vgl. Anhang 5, S. 280.
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Kategorienschemas. Aufgrund der Codehaufigkeiten fur die einzelnen Kategorien
lassen sich erste Schllisse bezuglich der Bedeutung der jeweiligen Kategorie zie-
hen.*” Dariiber hinaus kdnnen besondere (Extrem-)Falle auf Ebene der Befragten
identifiziert sowie Verteilungsaussagen bezlglich des Auftretens bestimmter Ei-
genschaften (=Kategorien) unter den Befragten getroffen werden. Hierflir kann
insbesondere der Code-Matrix-Browser der Software MaxQDA genutzt werden.*%®
Dieser wird auch fir die hier vorzunehmende Auswertung im Folgenden (Kapitel
4.2.4.6) gezeigt.

Es sei an dieser Stelle jedoch der Vollstandigkeit halber auf die Kritik an der com-
putergestitzten Analyse verwiesen. Naderer (2011) verweist auf den Begriff der
~LAuswertungsburokratie®, welcher beinhaltet, dass auf inhaltliche Differenziertheit
zugunsten der Mdglichkeit der strukturierenden Quantifizierung qualitativer Daten
verzichtet wird.**® Dem ist entgegenzusetzen, dass die computergestiitzte Analyse

«500

die ,effiziente Verarbeitung grof3er Textmengen wie im vorliegenden Fall er-

moglicht.

4.2.4.2 Gitekriterien inhaltsanalytischer Auswertungen

Bevor im Folgenden die Ergebnisse der Auswertung der problemzentrierten Inter-
views mithilfe der strukturierenden Inhaltsanalyse dargelegt werden, soll zunachst
eine Kriterien geleitete Bewertung hinsichtlich der Gute der vorliegenden Erhe-

bung erfolgen.

Wahrend bei quantitativen Marktforschungsmethoden grundsatzlich die Gutekrite-
rien der Objektivitat, Validitat und Reliabilitat®" gepriift werden, erscheint die An-
wendung dieser ,klassischen“ Gutekriterien auf qualitative Forschungsvorhaben

wenig zweckmaRig.>*® Aufgrund des Interviewer-Einflusses und der damit verbun-

497 \/gl. Kuckartz (2009, S. 723 f.); Mayring (2010a, S. 51).

498 \/gl. Kuckartz (2009, S. 726).

499 \/gl. Naderer (2011, S. 430).

%00 Naderer (2011, S. 430).

%01 y/g1. Berekoven et al. (2009, S. 80 ff.); Herrmann et al. (2008, S. 10 ff.).
%02 \/g1. Mayring (2010, S. 117); Steinke (2009, S. 265); Lamnek (2010).
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denen geringeren Standardisierbarkeit qualitativer Erhebungen, werden insbeson-
dere die Zuverlassigkeit und Glltigkeit — in anderen Worten: die Reliabilitat und
Validitat — qualitativer Forschungsergebnisse oftmals angezweifelt.®® Allerdings ist
dieser Kritik entgegenzusetzen, dass die qualitative Forschung typischerweise
besondere Zielsetzungen innerhalb typischer Aufgabenfelder verfolgt. So liegt die
Zielsetzung qualitativer Erhebungen vielmehr in der Gewinnung vielfaltiger und
tiefgehender Einsichten bezlglich des Forschungsgegenstandes und viel weniger
in Erlangung quantifizierbarer Angaben.’* Eine identische Ubertragung der Giite-
kriterien, welche typischerweise bei quantitativen Erhebungen angewandt werden,
auf qualitative Forschung erscheint damit nur wenig sinnvoll.’®® Um jedoch ,den
Eindruck der Beliebigkeit®® qualitativer Forschungsergebnisse zu vermeiden,
werden zunehmend Gutekriterien entwickelt und angewendet, die den Erforder-

nissen der qualitativen Inhaltsanalyse besser entsprechen.

Mayring (2010b) nennt zur Beurteilung der Reliabilitat in diesem Zusammenhang
die Giitekriterien der Intracoderreliabilitat und der Intercoderreliabilitét.>®” Zur Be-
urteilung der Infracodereliabilitdt nimmt der Forscher selbst mit zeitlichem Abstand
eine erneute Analyse des vollstandigen Materials vor (oder relevanter Ausschnitte
des Materials).’®® Dieser Prozedur wurde im vorliegenden Fall nachgekommen. Es
erfolgte mit zeitlichem Abstand eine vollstandige Revision des codierten Materi-
als®®. Zwischen den urspriinglich vergebenen Codierungen innerhalb der 20 In-

terviews und den im finalen Materialdurchlauf vergebenen Codierungen konnte

%03 /g1, KuR et al. (2014, S. 52 1.).
%04 \/gl. KuR et al. (2014, S. 51).

505 Steinke (2009, S. 264 f.) verweist flir das Beispiel des Gutekriteriums der Objektivitdt darauf, dass Objek-
tivitat bei quantitativen Erhebungen typischerweise Uber die Standardisierung der Erhebung und die Unab-
hangigkeit vom Forscher erreicht wird, wahrend dies dem Erfordernis der Offenheit von qualitativen Erhe-
bungen widerspricht.

© Vgl. KuR et al. (2014, S. 53).

507 Diese betreffen letztlich auch die Beurteilung der Validitat, da Reliabilitat als Voraussetzung von Validitat

angenommen wird, vgl. Mayring (2010b, S. 118); Berekoven et al. (2009, S. 83); Kepper (1994, S. 183).

Vgl. Mayring (2010b, S. 117); ahnlich Berelson (1952, S. 171-174), welcher ,consistency among analy-
sists“ und ,consistency through time“bezogen auf die Analyse als Reliabilitatsmale beschreibt.

Die ersten Materialdurchlaufe erfolgten im Dezember 2014, die Revision des vollstandigen Materials und
damit der finale Materialdurchlauf erfolgte im Juli 2015. Es ist jedoch anzumerken, dass auf eine vollstandi-
ge Neu-Codierung aller 20 Interviews im Sinne der Auswertungseffizienz verzichtet wurde. Es erfolgte so-
mit lediglich eine Validierung der urspringlich vergebenen Codes. Dabei wurden einige Um- oder Neu-
Codierungen sowie marginale Modifikationen der Kategorie-Bezeichnungen durch die Verfasserin vorge-
nommen.
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eine mittlere prozentuale Ubereinstimmung von 95,85% bezuglich der Codehau-
figkeiten erreicht werden.*'® Im vorliegenden Fall wird dieser Wert im Sinne einer

hinreichenden Intracoderreliabilitét interpretiert.®"”

Zur Untersuchung Intercoderreliabilitdt wird die Analyse des erhobenen Materials
vollstandig oder auszugsweise von mehreren Personen durchgeflihrt. Die Ergeb-
nisse werden anschlielRend auf Abweichungen verglichen, um die Unabhangigkeit
der Ergebnisse von der untersuchenden Person des Forschers feststellen zu kén-
nen.®' Hierfir wurde im vorliegenden Fall ein zweiter Codierer gebeten, anhand
des bestehenden Kategorienschemas eine Neu-Codierung von finf der 20 Inter-
views vorzunehmen.’” Es erfolgte wiederum ein Abgleich der jeweils codierten
Interviews mit Hilfe der Software MaxQDA Uuber die Funktion ,Intercoder-
Ubereinstimmung®. Es konnte so eine mittlere prozentuale Ubereinstimmung von
74,6% festgestellt werden. Dieser Wert spricht fur eine hinreichende Intercoderre-
liabilitat®™ angesichts nicht vollstandig vermeidbarer subjektiver Interpretationsun-

terschiede zwischen zwei Codierern.®'®

Neben den Kriterien zur Beurteilung der Intracoder- und Intercoderreliabilitat kon-
nen weitere spezifisch inhaltsanalytische Gutekriterien zur Beurteilung der Qualitat

einer qualitativen Erhebung herangezogen werden.

510 Das UbereinstimmungsmaR bezieht sich dabei jeweils auf die Codehaufigkeiten fiir die einzelnen (Sub-

)Kategorien im jeweiligen Interviewtext. Verglichen werden dabei das urspriinglich codierte Dokument (De-
zember 2014) und das revidierte Dokument (Juli 2015). Die Anzahl der Ubereinstimmungen beziiglich der
vergebenen Codehaufigkeiten pro Kategorie wird dabei in Bezug gesetzt zur Anzahl der insgesamt verge-
benen Kategorien. Die Berechnung der prozentualen Ubereinstimmung erfolgt anhand der Formel: Uber-
einstimmungen in Prozent = (Anzahl der Ubereinstimmungen) / (Anzahl Ubereinstimmungen + Anzahl Ab-
weichungen). Die Prozedur lasst sich mit Hilfe des Programmes MaxQDA durch die Funktion ,Intercoder-
Ubereinstimmung® durchfiihren.

i Der Grenzwert fur eine hinreichende Intracoderreliabilitédt betragt gemanl Faustregel 70%. Ebenso verhalt
es sich fur den Wert der Intercoderreliabilitdt; vgl. Lombard et al. (2010).

%12 /9. Mayring (2010D, S. 117).

Die Codierung durch den zweiten Codierer erfolgte mit Hilfe des Codier-Leitfadens (Anhang 4, S. 278 f.)
und nach vorheriger Schulung durch den Forscher; vgl. Krippendorff (2013, S. 129 f.). Hierbei ist jedoch als
Limitation bei Beurteilung der Intercoderreliabilitdt anzumerken, dass dem zweiten Codierer nicht das ur-
springlich bestehende Kategorienschema (welches lediglich die Hauptkategorien umfasste) vorgegeben
wurde, sondern das durch die Analyse partiell induktiv herausgebildete, Subkategorien umfassende finale
Kategorienschema. Dies war nétig, da nicht davon ausgegangen werden konnte, dass der zweite Codierer
Uber hinreichendes inhaltliches Vorwissen bezuglich des Forschungsgegenstandes ,Kundenstolz* verfugt,
welches zur Bildung der Subkategorien bendtigt wirde.

%14 Vg1, FuBnote 511.
515 Vgl. zur Kritik am Konzept der Intercoderreliablitét in der Ubersicht Mayring (2010b, S. 117).

5
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Neben zuverlassiger Anwendung des Kategoriensystems, sollte bereits die Bil-
dung der Kategorien selbst sorgfaltig durchgefiihrt werden.®'® Hier setzt das Giite-
kriterium der Validitdt an, welches beurteilen lasst, inwiefern die gewahlte Erhe-
bungs- und Auswertungsmethode geeignet ist, um das zu erforschende Phano-
men realititsnah zu erfassen.’ Dabei wird qualitativen Erhebungsmethoden auf-
grund ihrer spezifischen Eigenschaften per se eine hdhere (inhaltliche) Validitat
zugeschrieben als quantitativen Methoden.*'® Krippendorff (2013) nennt in Bezug
auf die Beurteilung der Validitat qualitativer Erhebungen finf Formen des Validitat-
Kriteriums: semantische Gliltigkeit, Stichprobenagliltigkeit, korrelative Giiltigkeit,

t.5'® Wahrend sich die korrelative Gill-

Vorhersagegliltigkeit und Konstruktgdiltigkei
tigkeit mangels AulRenkriterium und die Vorhersagegultigkeit mangels Prognose-
kraft der erhobenen Daten nicht beurteilen lassen, kénnen die Ubrigen Kriterien

hinreichend betatigt werden.>®

Hinsichtlich der Beurteilung der Représentativitat der vorliegenden Erhebung ist
festzuhalten, dass im Gegensatz zu quantitativen Analysen hier nicht die statisti-
sche Reprasentativitat ausschlaggebend ist, sondern vielmehr die inhaltliche Re-
prasentativitat.>?" Diese kann fiir den vorliegenden Fall durch die Auswahl typi-
scher Falle zur ErschlieBung des Forschungsgegenstandes hinreichend gewahr-

leistet werden.®??

Als weitere Gutekriterien qualitativer Erhebungen lassen sich nach Steinke (2009)

die folgenden erfassen:**

%16 /1. Mayring (2010, S. 118 f.).

%17 /1. Berekoven et al. (2009, S. 82).
5

18 In Erganzung dessen, gibt Kepper jedoch zu bedenken: ,Wahrend die Gefahrdung der Giltigkeit bei
quantitativen Untersuchungen v.a. in der Erhebungsphase gesehen werden kann, trifft dies fir qualitative
Erhebungen starker auf die Auswertungsphase zu.“; Kepper (1994, S. 204).

%19 /g1, Krippendorff (2013) zitiert nach Mayring (2010b, S. 118-122).

520 Die semantische Gliltigkeit bezieht sich auf die Angemessenheit der Kategoriendefinition, welche hier
anhand des Codier-Leitfadens (Anhang 4, S. 278 f.) vorgenommen wurde. Die Homogenitat der Textstellen
und die inhaltliche Nahe zum jeweiligen Konstrukt (Hauptkategorie) wurden durch den Forscher anhand
des existierenden Vorwissens gepruft. Die Stichprobengdiltigkeit bezieht sich auf die Auswahl der Befrag-
ten, welche in Kapitel 4.2.3.1 bereits ausfuhrlich dargelegt wurde. Die Konstruktvaliditat 1asst sich auf Basis
des Vorwissens (Kapitel 3) ebenfalls bestatigen.

%21 Vgl Kepper (1994, S. 216).

Zur Auswabhl der Befragten siehe Kapitel 4.2.3.1.

%23 \/g1. hierzu ausfiihrlich Steinke (2009, S. 270-279).
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Die Indikation der Methoden betrifft die Angemessenheit der Datenerhebung und
des Sampling (Auswahl der Befragten). Die ausfuhrliche Begrindung der Ange-
messenheit der Erhebungsdurchfiihrung wurde in Kapitel 4.2 schrittweise darge-

legt und kann daher bestatigt werden.

Die empirische Verankerung zeigt sich darin, ob die theoretischen Voruberlegun-
gen (z.B. in Form des vorher definierten Kategorienschemas) durch Daten zu be-
legen sind und ob ,negative Falle“, die der Theorie widersprechen, hinreichend
berlcksichtigt werden und ex post zur inhaltlichen Erganzung der Theorie heran-
gezogen werden konnen. Die Bestatigung der Glte bezlglich der empirischen

Verankerung wird durch die Auswertung im Folgenden hinreichend belegt.

Die Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse (entspricht dem Kriterium der externen
Validitat)®** kann durch ,Triangulation“ hinreichend gewahrleistet werden.’® Tri-
angulation meint die Qualitatssicherung empirischer Daten, insbesondere durch
den Einsatz verschiedener Methoden. Das ,Mixed Methods-Design® der vorlie-
genden Erhebung stellt damit eine Methodentriangulation dar, deren Ziel es ist, die
Erkenntnisse bezlglich des Forschungsgegenstandes ,Kundenstolz“ unter Nut-
zung verschiedener Forschungsmethoden zu erlangen und so verallgemeinerbar
zu machen. Der hier gewahlte Ansatz des sequentiellen Mixed Method Design

wurde in Kapitel 4.1 ausfuhrlich dargestellt.

Die intersubjektive Nachvollziehbarkeit der Erhebung wird im vorliegenden Fall
durch eine ausflhrliche Dokumentation der einzelnen Erhebungs- und Auswer-
tungsschritte erreicht (z.B. bezlglich methodischer Entscheidungen, Sampling,
Erhebung des Datenmaterials, Transkriptionsregeln, Codier-Regeln, Anwendung
der Gutekriterien). Die Dokumentation erfolgt in Kapitel 4.2 sowie im Anhang
durch die Bereitstellung korrespondierender Dokumente (z.B. Codierleitfaden,

Kurzfragebogen).

524 /1. Berekoven et al. (2009, S. 82); Steinke (2009, S. 276).

525 /g1, KuR et al. (2014, S. 53); Mayring (2010b, S. 118); Steinke (2009, S. 276).
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Die Relevanz der Erhebung ergibt sich aus dem Forschungsgegenstand des Kun-
denstolzes selbst, welcher bisher in der Marketingforschung als weitgehend ver-
nachlassigt gelten kann.

In Zusammenfassung obiger Argumentation, lasst sich flr den vorliegenden Fall
die hinreichende Berlcksichtigung der spezifisch inhaltsanalytischen Gutekriterien
attestieren. Im Folgenden werden die Ergebnisse der inhaltsanalytischen Auswer-

tung dargestelit.

4.2.4.3 Bezugsobjekte von Kundenstolz

Zunachst ist in im Rahmen der inhaltlichen Auswertung der Vorstudie auf die ge-
nannten Bezugsobjekte einzugehen. In den Interviews kamen die Befragten an-
fangs meist auf mehrere Produkte, Dienstleistungen oder Marken zu sprechen, auf
die sie zum Zeitpunkt der Befragung stolz waren. Dabei hatten die Befragten
selbst eine Auswahl zu treffen, Uber welches Bezugsobjekt sie ausfuhrlich berich-
ten mdchten. Diese Objekte finden sich bereits in Tabelle 8 (S. 120) wieder. Die
restlichen genannten Bezugsobjekte wurden dennoch aufgenommen, um einen
Eindruck Uber kundenstolz-relevante Produkte und Produktkategorien zu erhalten.
Die folgende Tabelle (Tabelle 9, S. 131) gibt einen Uberblick (iber die genannten

Bezugsobjekte flr die Kategorien Produkte, Dienstleistungen und Marken.

Anhand der genannten Produkte, welche hier lediglich typisiert dargestellt sind,
lasst sich ablesen, dass vor allem die Produktkategorien der Informations- bzw.
Kommunikationstechnik, der Fortbewegungsmittel und der Bekleidung relevant fur

ausgepragten Kundenstolz erscheinen (Abbildung 11, S. 132).
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Tabelle 9: Ubersicht iiber genannte Produkttypen, Dienstleistungen und

Marken im Zusammenhang mit Kundenstolz
Quelle: eigene Darstellung.

Produkte (n=44) Dienstleistungen (n=8) Marken (n=30)
nach Produktart nach Dienstleistungsart

olInformationstechnik (n=13): o Kundensupport (n=2) o Informations- und Kommu-

- Smartphone (n=5) o Fitnessclub-Mitgliedschaft nikationstechnik (n=11):

- Laptop (n=3) o Austauschorganisation - Apple (n=9)

- Tablet PC (n=3) o Investment Fonds - Blackberry

- PC o Bibliothek - Vodafone

- Sportuhr o Gastwirtschaft (n=2): o Bekleidungs- und Life-
oFortbewegungsmittel - Hotel stylemarken (n=11):

(n=11): - Café - Fossil (n=2)

- Automobil (n=9) - Adidas (n=2)

- Motorrad - Thomas Sabo

- Rennrad - Philipp Plein
oBekleidung (n=10): - G-Star

- Schuhe (n=5) - Diesel

- Oberbekleidung (n=4) - Vans

- Tasche - Polar (Sportartikel)
oSchmuck (n=4) - Michael Kors
o Sonstiges (n=8): o Automobilmarken (n=7):

- Wohneigentum (n=2) - Audi (n=2)

- Wohnort - VW

- Spielzeug - Aston Martin

- FuBballverein - Honda

- Musikinstrument - Peugeot

- Musikalbum - BMW Mini

- Kichengerat o Handlermarken: IKEA

o Spielwarenmarken: Lego
n = Anzahl der absoluten Nennungen (wenn nicht aufgefiihrt entspricht n=1)

Dies spiegelt sich auch in den genannten Marken wieder. Daruber hinaus ist be-
merkenswert, dass auch Dienstleistungen Relevanz fur Kundenstolz aufweisen.
Beispielsweise scheint dem Kundensupport eine gewisse Bedeutung im Zusam-
menhang mit den genannten Produkten (z.B. Smartphone) und Marken (z.B. App-

le) zuzukommen.
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Stolz-Objekte (n=52)
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Abbildung 11: Genannte Stolz-Objekte nach Produktkategorie

Quelle: eigene Darstellung (inklusive Dienstleistungen, exklusive Marken).

Daruber hinaus erscheint der Fall der Marke Apple besonders betrachtungswur-

% entweder ein Produkt der Marke

dig. Unter den 20 Befragten nannten neun®
Apple als Stolz-Objekt (z.B. iPhone, iPad, MacBook) oder die Marke selbst als
Bezugsobijekt fur ihren Stolz. Auffallig war hierbei zudem, dass viele der Befrag-
ten, die angaben auf ein Apple-Produkt stolz zu sein, nicht lediglich ein Produkt
der Marke besitzen, sondern oftmals mehrere Produkte, was flr ein ausgepragtes
Cross Buying-Verhalten der Apple-Kunden spricht. Ebenfalls bemerkenswert ist
das Durchschnittsalter der Apple-Kunden, welches unter den Befragten bei 23
Jahren liegt und damit unter dem Durchschnittsalter der Stichprobe von 31 Jahren.
Im Zusammenhang mit den Ursachen fur Ihren Kundenstolz nannten die Befrag-
ten im Zusammenhang mit Apple insbesondere Aspekte wie Produktzuneigung,
wahrgenommenen Produktnutzen (in Form Uberlegener Leistungs- und Funktiona-
litdtseigenschaften, Designaspekte), Produktprestige (in Form von Exklusivitat und

Hochpreisigkeit) und soziale Anerkennung:

,und ich dachte, oh Gott, die haben alle ein Apple. Und ich fand das immer so
toll. [...] Ich weil® nicht, wie Apple das geschafft hat, dass so viele Leute denken,

wenn sie ein Apple-Produkt haben, dass sie irgendwie [...] was Besseres sind.

526 /g1, Interview 1; 2; 4; 6; 8; 9; 12; 14: 17.
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Aber man ist schon stolz, weil es halt sehr teuer ist, dass man sich das dann

leisten kann.“>%’

»lch bin stolz auf meine Apple-Produkte. Ich liebe meine Produkte total. Ich

meine, das mag ein wenig oberflachlich klingen. Aber ich finde, das iPhone o-

der das MacBook, es bringt halt auch mehr Leistung.“528

Deutlich wird durch obenstehendes Zitat zudem die Zuneigung (,Ich liebe ...%), mit

der Apple-Produkte oftmals betrachtet werden (Hypothese 7).

Der Kauf und Besitz von Apple-Produkten lasst sich nach Analyse der Interviews
insbesondere mit der Produktkategorie der ,prestige goods® nach Khalil (2000) in
Verbindung bringen. Implizites Ziel des Konsums scheint hierbei insbesondere in
der Erlangung sozialer Anerkennung zu liegen (Hypothese 3), welche Uber das
Produktprestige (Hypothese 4) erreicht werden kann.**® Dies kann hierbei auf die
Ebene der Produktkategorie der Informations- und Kommunikationstechnik tber-
tragen werden, da diese sich im vorliegenden Fall zu einem Grol3teil aus Apple-

Produkten zusammensetzt.

Dementgegen kénnen die Ubrigen Produktkategorien (Fortbewegungsmittel, Be-
kleidung, Schmuck und Sonstiges) nach Khalil (2000) eher mit der Produktkatego-
rie der ,pride goods* in Zusammenhang gebracht werden. Diese dienen nicht etwa
vordergrundig der Erlangung sozialer Anerkennung, sondern kommen dem Be-
durfnis nach Selbstbestatigung und Selbstverwirklichung nach.>*® Es stehen hier-
bei vor allem Aspekte der eigenen Leistungsfahigkeit (Hypothese 2), der Leis-
tungsfahigkeit des Produkts (Hypothese 6) sowie der Eignung des Produkts, die
eigene Personlichkeit hinreichend zu reflektieren (Hypothese 5: Produktidentifika-

tion) im Vordergrund.

Zusammenfassend kann durch Betrachtung aller genannten Produkte, Dienstleis-
tungen und Marken ein Muster hinsichtlich geeigneter Stolz-Objekte erkannt wer-

den. So kann bei den in Tabelle 9 aufgefiihrten Objekten durchweg von High In-

527 Interview 2, Absatz 111.

528 Interview 4, Absatz 29.
%29 /g1, Khalil (2000, S. 58 ff.).
%30 \/g1. Khalil (2000, S. 62).
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volvement-Objekten gesprochen werden, da diese entweder per se eine hohe Re-
levanz fur den Lebensalltag der Befragten aufweisen (z.B. Smartphone, Automo-
bil, Bekleidung) oder mit besonderen Risiken (z.B. monetares Risiko bei Anlage in
Investment Fonds, Kauf einer Eigentumswohnung) einhergehen.”®' In der Ten-
denz kann daher die Annahme bestatigt werden, dass Kundenstolz insbesondere

bei High-Involvement-Produkten auftritt.

4.2.4.4 Antezedenzien von Kundenstolz

Die Auswertung des Interviewmaterials hinsichtlich der Antezedenzien und Kon-
sequenzen von Kundenstolz wird im Folgenden zunachst mit Hilfe quantitativ-
deskriptiver Methoden vorgenommen. In Erganzung werden die gebildeten Kate-

gorien qualitativ interpretiert.

Antezedenzien (n=952)
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Abbildung 12: Antezedenzien von Kundenstolz
Quelle: eigene Darstellung.

Anhand der Codehaufigkeiten flr die einzelnen Kategorien kann zunachst die Re-

levanz der Antezedenzien von Kundenstolz festgestellt werden (Abbildung 12, S.

531 Vgl. Kapferer und Laurent (1985); Laurent und Kapferer (1985); Lea und Webley (1997, S. 337).
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134).532 Die abgebildeten Hauptkategorien bezuglich der Kundenstolz-
Antezedenzien ergeben sich dabei aus den Hypothesen 2 bis 7. Die Dimensionali-
sierung der Hauptkategorien durch Bildung von Subkategorien wurde induktiv vor-

genommen.

Auf die Hauptkategorie der Produktzuneigung entfallen die meisten Nennungen
(n=295, entspricht 31% der Gesamtnennungen), sodass Hypothese H7 in der
Tendenz bestatigt werden kann. Als Subkategorien haben sich mehrere Aspekte
herausgebildet. So wurde unter der ,Salienz* die Bedeutsamkeit des Produkts im
Sinne der Prasenz des Produkts im Bewusstsein des Befragten erfasst (n=9; 3%

der Nennungen flr Produktzuneigung):

,Ja, mir ist das schon sehr bewusst, dass ich den anhabe. Ich habe den immer

am Mittelfinger. Ich muss dort immer einen Ring tragen, am Mittelfinger. Wenn

ich nichts dran habe, denke ich immer, ich habe es verloren.*>%

Darlber hinaus verbinden die Befragten oftmals positive Erlebnisse und Erinne-
rungen mit dem Produkt. Diese sind unter der Subkategorie ,Erlebnisse” erfasst
(n=73; 25% der Nennungen).

»Ich weil noch, als ich alleine nach Hause gefahren bin, konnte ich es gar nicht
fassen, dass es gerade mein Auto ist. Also es war wirklich ein super schones

Gefiihl.“ %3

Losgeldst von konkreten Ereignissen verweisen einige Befragte auf eine langfristi-
ge, meist tiefgreifende ,emotionale Verbindung® zum Produkt (n=95; 32% der

Nennungen):

532 Die Auszahlung der Nennungen bestimmter Aspekte stellt stets das elementarste und (wenn computerge-

stutzt) einfachste Verfahren der Inhaltsanalyse dar. Krippendorff (2013, S. 189) gibt hierbei jedoch zu Be-
denken, dass ,the simplicity of numerial accounts is always purchased at the cost of ommiting the contex-
tually complex meanings between the units in text. It is important not to conflate counting with the use of
scientific methods.” In diesem Zusammenhang beschreibt Krippendorff (2013, S. 189) die Frequenzanalyse
nur dann als gerechtfertigt ,when the resulting frequencies mean something, or have something to do with
the context of texts, including selecting quantitative answers to research questions.*

3 Interview 19, Absatz 59.
3 Interview 1, Absatz 61.

53
5
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.Mittlerweile hat sich das Auto schon fast zu einem Familienmitglied entwickelt,

deswegen auch dieser Spitzname [...]. Jetzt gerade steht er in der Werkstatt

und lauft nicht so wie er soll und da ist man schon traurig.“535

Deutlich wird durch dieses Zitat die notwendige Ausdifferenzierung nach empfun-
denen Emotionen im Zusammenhang mit dem Produkt (n=118; 40% der Nennun-
gen) — im vorliegenden Fall Traurigkeit bzw. , Trennungsschmerz>*® (n=33). Wei-
tere Emotionen, die im Zusammenhang mit dem Stolz-Objekt immer wieder ge-

nannt wurden waren ,Freude“ (n=58) und ,Spal3* (n=27).

Auf die Kategorie des wahrgenommenen Produktnutzen entfallt der zweit-hdchste
Anteil der AuRerungen (n=234), sodass auch Hypothese H6 in der Tendenz durch
die Vorstudie bestatigt werden kann. Die Ausdifferenzierung dieser Hauptkatego-
rie erfolgt auf Basis der folgenden genannten Begriffe: ,Leistung® (n=48; 20% der
Nennungen fir Produktnutzen), ,Design® (n=40; 17%), ,Qualitdt’ (n=35; 15%),
.Funktion“ (n=30; 13%), ,Zufriedenheit* (n=25; 11%), ,Zuverlassigkeit’ (n=21; 9%),
»Slicherheit (n=16; 7%), ,Service* (n=14; 6%) und ,Sportlichkeit* (n=5; 2%).

Auch die Hypothese H5 beziglich des positiven Einflusses der Produktidentifikati-
on auf Kundenstolz kann tendenziell bestatigt werden. So wurden in den Inter-
views n=188 AuRerungen erfasst, welche die ldentifikation eines Kunden mit ei-
nem Produkt oder einer Marke betreffen. Eine Dimension der Produktidentifikation
ist dabei die ,Produktidentifikation selbst, also die wahrgenommene Uberein-
stimmung von Produkt und Selbst (n= 51; 27% der Nennungen fur Produktidentifi-
kation):

.Der [BMW Mini] sieht nett aus. Ich finde der passt so ganz gut zu mir. Und da

bin schon stolz drauf, dass ich endlich das mal habe, als Produkt.“>%’

535 Interview 3, Absatz 92.

536Interessanterweise greift auch Belk (1988, S. 142) in seinem Beitrag , Trennungsschmerz® als Konsequenz
der Selbsterweiterung im Rahmen der Produktidentifikation auf und argumentiert wie folgt ,If possessions
are viewed as part of self, it follows that an unintentional loss of possessions should be re-garded as a loss
or lessening of self.“ Demnach scheinen die Antezedenzien der Produktzuneigung und der Produktidentifi-
kation einen gewissen Zusammenhang aufzuweisen.

537 Interview 15, Absatz 35.

136



Daruber hinaus fiel es 17 Befragten leicht, ihrem jeweiligen Produkt menschliche
Eigenschaften und Wesenszlge zuzuordnen. In vielen Fallen erfolgte also die
.Personifizierung“ des Bezugsobjekts (n=48; 25% der Nennungen):

,lch finde, der [BMW Mini] hat so was Emotionales, ist lustig, hat Lebensfreude,
aber hat auch ein bisschen Stil, finde ich, fiir so ein kleines Auto. Das ist jetzt
kein Toyota Starlet oder so was. Also der sieht halt nett aus, auch durch diese

Chromkringel, die da Uberall dran sind.*%%

Neun dieser 17 Befragten gaben lhrem Produkt sogar einen Kosenamen, was

ebenso den Aspekt der Vermenschlichung zusatzlich unterstreicht.

Einige der Befragten verwiesen zudem auf den Aspekt der ,Selbstreflektion®: viel-
fach werden die genannten Bezugsobjekte ausgewahlt und gekauft, da sie in be-
sonderem Male der Personlichkeit des Befragten entsprechen und geeignet sind,

diese nach aulien zu reflektieren (n=26; 14% der Nennungen):

»lch sag mal so ein schickes Hemd oder auch ein Sakko, wo man sich aus-
zeichnet in dem Moment. Weil das ja etwas ist, durch das man seinen Stil aus-

driickt. Da ist man schon auch stolz drauf.“>*°

Einige Stolz-Objekte werden auch als Erweiterung des Selbst — in Konsistenz mit
der ,extended self-theory von Belk (1988) — verstanden (Subkategorie der

.Selbsterweiterung“, n=26; 14% der Nennungen):

»Egal ob ich in den Highlands wandern war, ob ich im Butan und nahe Tibet in
den Bergen rumgeklettert bin oder in Agypten rumgelaufen bin, die Schuhe ha-

ben funktioniert und gehalten und sie waren dann irgendwann Teil des eigenen

Lebens.*>*°

Eine weitere Dimension der Produktidentifikation kann durch die wahrgenommene
Zugehorigkeit zur einer bestimmten Personen- bzw. Kundengruppe durch Besitz
oder Verwendung des Objekts beschrieben werden (Subkategorie der ,,Gruppen-

zugehdrigkeit, n=37; 20% der Nennungen):

538 Interview 15, Absatz 43.
539 Interview 5, Absatz 43.
540 Interview 11, Absatz 47.
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.,Man bekommt da dann auch so irgendwie ein Zugehorigkeitsgefiihl. Man steht
dann nicht nur auRen und sieht sich das an, sondern sitzt dann wirklich oben
bei einer Fahrerbesprechung mal dabei. Und als Kunde steht man jetzt nicht
nur aul’en vor der Firma, sondern wird miteinbezogen und da bekommt man
natlrlich nochmals ein ganz anderes Verstandnis fir das Produkt und die Mar-

ke. Ja, das macht einen dann wiederum auch stolz — zu so etwas dazuzugeh6-

r_en.“541

Bezuglich der zuvor dargestellten drei Antezedenzien, welche in Kapitel 3.2.2.2 als
Ursachen des Produktstolzes vorgestellt wurden, Iasst sich weitestgehend Besta-
tigung durch die Befragten feststellen. Im Ergebnis scheinen stolze Kunden ihren
Produkten Zuneigung®* entgegenzubringen und sich mit diesen zu identifizieren.
Daruber hinaus scheint ein als positiv wahrgenommener Produktnutzen, der sich
auf verschiedene Aspekte der Produktleistung beziehen kann und mit einem posi-

tiven Zufriedenheitsurteil einhergeht, ursachlich fur Kundenstolz zu sein.

Zur Analyse der Codehaufigkeiten bezuglich der Hauptkategorien Produktzunei-
gung und Produktidentifikation ist jedoch anzumerken, dass Uberschneidungen
zwischen den Kategorien sowie zwischen den einzelnen Subkategorien hinsicht-
lich der Codierung der Textbestandteile (und damit Dopplungen) nicht ausge-
schlossen werden kdnnen. Dies spricht fir einen Zusammenhang zwischen bei-

den Konstrukten.

Die im Folgenden dargestellten Antezedenzien situativen Kundenstolzes wurden
weit weniger oft erwahnt als die Ursachen des Produktstolzes. Als Grund daflr
kann moglicherweise angeflhrt werden, dass sich situativer Kundenstolz jeweils
auf bestimmte situative Erlebnisse (z.B. die Kaufsituation) bezieht. Diese Situatio-
nen mussen durch die Befragten aktiv erinnert und verbal wiedergegeben werden.
Maoglichweise treten hierbei Abschwachungs- oder Verzerrungseffekte auf, die

dazu fuhren, dass insgesamt weniger Aussagen getatigt werden und diese mdg-

541 Interview 3, Absatz 76.

542 Hier werden Anknupfungspunkte zu den Konstrukten Brand Love und Brand Attachment deutlich — mit

dem Unterschied, dass Produkte nicht Marken im Fokus der vorliegenden Betrachtung stehen. Fir Brand
Attachment und Brand Love vgl. Thomson et al. (2005); Park et al. (2010) sowie Carroll und Ahuvia (2006);
Batra et al. (2012).
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licherweise inhaltlich verzerrt sind.>*® Zudem tritt hdchstwahrscheinlich der Effekt
der ,sozialen Erwiinschtheit®** hinzu: Befragte verneinen die Wichtigkeit von Pro-
duktprestige und sozialer Anerkennung®®, da sie bei AuRerung soziale Sanktio-
nen erwarten. Dennoch werden die Hypothesen H2, H3 und H4 aufgrund des An-
teils und des Gehalts der Nennungen vorerst nicht abgelehnt, sondern zur weite-

ren Prifung innerhalb der quantitativen Studie herangezogen.

Auf die Kategorie Eigene Leistungen entfallt unter den Antezedenzien situativen
Kundenstolzes der héchste Anteil an Codierungen (n=107). Diese beziehen sich in
Verbindung mit Kauf oder Verwendung des Produkts oftmals auf die selbst ge-
troffene ,Kaufentscheidung” (n=26; 24% der Nennungen fur Eigene Leistungen),
das selbststandige ,Aufbringen des Kaufpreises® (n=39; 36% der Nennungen) o-
der auf die ,Kundenintegration“ im Sinne der Mitwirkung des Befragten bei der
Produkterstellung oder -konfiguration (n=13; 12% der Nennungen). Daruber hin-
aus wird der ,Besitz“ meist ebenfalls als eigener Verdienst empfunden (n=17; 16%
der Nennungen). Ein weiterer entscheidender Aspekt ist die ,Selbst-Belohnung":
Produkte werden gekauft oder Dienstleistungen in Anspruch genommen, um sich

selbst fur die eigene Leistung zu belohnen (n=8; 12% der Nennungen):

%43 Vgl. zur psychologischen Erklarung des Vergessens sowie der Gedéchtnistduschungen ausfihrlich Gerrig

und Zimbardo (2008, S. 236); Buchner und Brandt (2008, S. 446-449). In der englischsprachigen Fachlite-
ratur wurde hierflir das Konzept der ,memory distortion® eingefihrt; vgl. hierzu ausfuhrlich Schacter und
Coyle (1997).

Als Phanomen der ,sozialen Erwiinschtheit“ bzw. des ,social desirability bias* beschreiben z.B. Zerbe und
Paulhus (1987, S. 250) ,the tendency of individuals to prensent themnselves favorably with respect to cur-
rent social norms and standards.“ Befragte tendieren demnach dazu, sozial erwlinschte Antworten zu ge-
ben, statt ihren tatsachlichen Befindlichkeiten Ausdruck zu verleihen. Dieses Problem kann insbesondere
bei qualitativen Interviews auftreten: ,impression management is a particular problem in face-to-face inter-
viewing, as the actual presence of the interviewer is more likely to invoke a desire to save face.“; Stodel
(2015, S. 315). Obwonhl sozial erwiinschtes Antwortverhalten damit fir die vorliegende qualitative Vorstudie
nicht ausgeschlossen werden kann, wurde versucht, durch Gestaltung der Gesprachssituation (z.B. durch
Decken des Tisches, Angebot von HeilRgetranken und Keksen) eine vertrauensvolle Atmosphéare zu schaf-

fen, die ehrliches Antwortverhalten unterstitzt.

%45 Der Wunsch nach sozialer Anerkennung sowie der Stellenwert des Produktprestige wird von 13 Befragten

als unwichtig abgelehnt; ,[...] das kann man nicht nach auf3en tragen. Man kann nicht mit einem Aston Mar-
tin in die Firma fahren [...] es kommt vielleicht schon manchmal protzig oder nicht gut in der Verwandtschaft
an.” Interview 3, Absatz 86. ,Also als Prestigeobjekt nutze ich das jetzt nicht. Es kommt schon mal vor,
dass ich etwas sehe im Schaufenster und mir denke, das ist toll. Dann Uberlege ich allerdings lange, kaufe
ich mir das jetzt oder kaufe ich mir das nicht. Aber nicht als Prestigeobjekt, um das irgendwo zu zeigen [...]¢
Interview 7, Absatz 50. Dennoch bestatigen insgesamt 16 Befragte, dass sie sich freuen, wenn sie Zu-
spruch durch ihr Umfeld erfahren. 17 Befragte erkennen auferdem die Rolle des Produktprestige fiir ihren
Kundenstolz an.
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.Meistens kaufe ich schonere Sachen, wenn ich irgendetwas geschafft habe,
also als Belohnung. Zum Beispiel vorheriges Jahr die Kette. Da hatte ich ein
ziemlich anstrengendes Schuljahr und dann stand bei uns eine Familienfeier

bevor. Und dann habe ich gedacht, dann leiste ich mir jetzt die Kette, die ich

schon wer weil} wie lange im Schaufenster angeguckt habe. >4

Auf die Kategorie Produktprestige als Ursache fur Kundenstolz entfallen 66 Nen-
nungen, die sich vor allem auf die Aspekte der ,Exklusivitit bzw. Seltenheit’
(n=37; 56% der Nennungen flir Produktprestige) sowie auf die ,Hochpreisigkeit

eines Produkts (n=23; 35% der Nennungen) beziehen:

»lch wollte ja eigentlich nicht die Schuhe, ich wollte so cool sein oder so gut
aussehen wie Derjenige, der die anhatte. Aber durch den Preis und vielleicht

auch durch die Marke, die aufgebaut wurde, war das ja dann schon so, dass die

nicht jeder eben hatte.“>*

Ein weiterer Aspekt des Produktprestige bezieht sich auf den ,Status® (n=6; 9%

der Nennungen), den ein Produkt verspricht:

,lch fihle mich gut, weil es fir mich auch irgendwo ein Statussymbol ist. Ich

meine, das wollen viele nicht héren. Aber flr mich ist es, hey, ich kann es mir

leisten.“>*®

Als weitere Ursache fir Kundenstolz, die hieran anknupft, kann die Soziale Aner-
kennung mit 62 Nennungen bestatigt werden. Die Hauptkategorie kann ausdiffe-
renziert werden in die Subkategorien ,Wunsch nach sozialer Anerkennung*“ (n=29;
47% der Nennungen fUr Soziale Anerkennung), ,Erlebnisse positiver Bestétigung*
(n=17; 27% der Nennungen) und ,Abhéngigkeit vom sozialem Umfeld“ (n=16; 26%
der Nennungen), welche sich in dieser Reihenfolge durch die folgenden Zitate bei-

spielhaft umschreiben lassen:

»ES hort sich jetzt irgendwie bléd an, aber man fihlt sich dann schon gut, wenn

man merkt die anderen wollen das auch haben und ich habe es. Mir fallt jetzt

kein passendes Wort ein, aber man fihlt sich schon besonders.“>*°

546 Interview 7, Absatz 58.

%47 |nterview 10, Absatz 107.
548 Interview 4, Absatz 85.
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»LAber da hat es mir nicht so gut gefallen wie im Geschaft aber dann hat man
positives Feedback bekommen und dann habe ich dann auch gedacht: Okay,

wenn man den Preis jetzt mal vergisst, das sieht schon gut aus und das ist

schon okay.“550

»Ich glaube, das ist immer ein Unterschied, ob man Kritik oder Lob von einem

Nahestehenden oder einer externen Person bekommt, weil einem die Meinung

von externen Personen nicht so nahegeht.“551

Zusammenfassend kann davon ausgegangen werden, dass sich situativer Kun-
denstolz meist nicht auf ein Produkt, sondern auf das Selbst als Bezugsobjekt be-
zieht. Meist steht unmittelbar die eigene Leistung in Form der Kaufentscheidung,
der Sparanstrengungen etc. im Fokus. Darlber hinaus kann das gekaufte Produkt
aufgrund seines Prestige als Ausdruck oder Manifestation der eigenen Leistungs-
fahigkeit interpretiert werden. Die wahrgenommene Anerkennung aus dem sozia-
len Umfeld tragt ebenfalls dazu bei, dass der Befragte sich selbst ,besonders
fahlIt".

4.2.4.5 Konsequenzen von Kundenstolz

Die Analyse der Konsequenzen von Kundenstolz erfolgt zunachst ebenso auf Ba-
sis der Codehaufigkeiten, sodass sich folgendes Bild ergibt (Abbildung 13, S.
142).

Da 49% der Nennungen (n=96) auf die Kategorie der Kundenfiirsprache entfallen,
ist insbesondere davon auszugehen, dass Kundenstolz in der Konsequenz nicht
lediglich die innere Einstellung des Kunden betrifft, sondern ebenso nach aulen
,Sichtbare“ Verhaltensweisen. Die Inhaltsanalyse der Hauptkategorie Kundenfir-
sprache legt jedoch eine weitere Ausdifferenzierung nach Verhaltensintentionen

nahe.

5
5

49 Interview 9, Absatz 31.
S0 Interview 5, Absatz 61.
551 Interview 12, Absatz 79.
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Konsequenzen (n=195)
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Abbildung 13: Konsequenzen von Kundenstolz
Quelle: eigene Darstellung.

So ist die ,Weiterempfehlung“ des Stolz-Objekts die meist genannte Konsequenz
im Rahmen der Kundenfursprache (n=35). Ebenfalls oft angesprochen wurde der
Aspekt des ,Zeigens” (n=25). Beide Aspekte lassen sich anhand des folgenden

Zitats beispielhaft demonstrieren:

.[...], dass ich mich gerne dartber unterhalte, darliber rede, erzdhle. Wenn man
auf der Rennstrecke diesen Tag verbracht hat und dann sagt jemand; ‘Respekt,
wie das Auto da gefahren ist.” All solche Sachen. Also einmal der Aspekt, dass

ich es gerne anderen zeige, aber eben auch, dass ich mich viel driber unterhal-
te 552

Sieben Befragte machten auRerdem deutlich, dass es ihnen Uber die bloRe Wei-
terempfehlung hinaus in verschiedenen Situationen gelungen sei, aus ihrem eige-
nen Umfeld Kunden zu ,rekrutieren” und diese zum Kauf des entsprechenden

Produkts zu bewegen:

%52 | nterview 12, Absatz 113.
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»Ich habe sogar einen Kollegen aus dem Verein dazu gekriegt, sich die [Polar

Pulsuhr V800] auch zu kaufen. Ich habe so lange Werbung gemacht, bis er

auch zugeschlagen hat.“®%3

Dieser Aspekt wurde unter der Subkategorie ,Rekrutierung” (n= 11) zusammenge-
fasst. Weitere Aspekte der Kundenflrsprache, die aus den Texten heraus gewon-
nen werden konnten sind in der ,Verteidigung“ (n=9) des Produkts zu sehen sowie

in der ,Resistenz (n=16) gegen Kiritik.

,Die Situation hatten wir namlich letztens auch in der Familie. Weil es jetzt auch
in der Werkstatt war. [...] und dann versucht man wirklich das Auto zu verteidi-
gen. Und dann zahlt man auf, was dieses Auto hat, was andere Autos nicht ha-
ben. Man verteidigt die Marke schon. Ich lasse nicht viel Negatives auf Aston

Martin kommen.“>%*

.[...], wenn jetzt einer sagt; ,Ich finde Mini bléd.’, dann ist es eben so. Das wirde

mich jetzt nicht grof® tangieren. Da wirde ich sagen; ,Ja gut, dann magst du ein

anderes Auto. Ist in Ordnung.”*>®

Da hier zunachst keine Differenzierung nach langfristigem produkt- bzw. marken-
bezogenen und situativem Kundenstolz vorgenommen wird, konnen die Hypothe-
sen H8 und H9 die Kundenfirsprache betreffend vorerst in der Tendenz bestatigt

werden.

Darlber hinaus geben 17 von 20 Befragten an, dass sich ihr Kundenstolz in ge-
wisser Weise auf auch die Marke Ubertragen lasst. Die Auswirkungen dieses

Ubertragungsprozesses®*®

werden unter der Hauptkategorie der Markenloyalitét
(n=67) zusammengefasst. Diese umfasst die Subkategorien ,Wiederkauf‘ (n=19),
,Cross Buying“ (n=7), ,Involvement‘ (n=15), ,Kundenmitwirkung“ (n=2) sowie die

»positive Markeneinstellung“ (n=24):

553 Interview 8, Absatz 57.

554 Interview 3, Absatz 136.

555 Interview 15, Absatz 75.

556 Der erwahnte Ubertragungsprozess wird durch das Konstrukt des Markenstolzes beschrieben. Marken-

stolz ist im Forschungsmodell vor allem als Mediator zwischen den produktbezogenen Formen des Kun-
denstolzes und den markenbezogenen Auswirkungen (= Markenloyalitat) derselben zu betrachten.
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»~Ja, in meiner Familie werden viele Hondas gefahren. Ich habe auch noch ein
zweites Moped, das ist auch eine Honda, so eine kleine. Ich wisste jetzt auch
nicht, mit welcher anderen Marke ich mich eher auf dem Motorrad identifizieren

wirde. Also war es schon klar, dass es wieder eine Honda wird.“%%7

Als weitere Konsequenz von Kundenstolz konnte das affektive Produkt-
Commitment in der Tendenz ebenfalls Bestatigung finden (Hypothese H10 und
H11, n=33). Hierbei handelt es sich um eine weitere produktbezogene Konse-
quenz, die sich durch Verhaltensweisen ausdriicken, die vor allem die Pflege und
Instandhaltung des Produkts betreffen und damit lediglich mittelbar nach aufien

,Sichtbar” sind:

»~Ja gut, sie [Motorrad von Honda] wird wahrscheinlich ofter geputzt als ein nor-
maler PKW. Nach dem Putzen auch gerne mal Kette pflegen, Kette spannen.

All solche Geschichten. Damit es auch weiterhin zuverlassig lauft. [...] oder im

Winter schon in Decken wickeln damit es nicht einstaubt [...]“558

Im Ergebnis kann also festgehalten werden, dass Kundenstolz verhaltensrelevan-
te Konsequenzen aufweisen kann, die einerseits fur das soziale Umfeld des Kun-
den unmittelbar ,sichtbar sein kdnnen (Kundenfiirsprache und Markenloyalitat),
andererseits jedoch auch das ,innere“, nicht geaulRerte Verhaltnis zwischen Per-
son und Produkt betreffen konnen (affektives Produkt-Commitment). Insbesondere
die ,sichtbaren“ Konsequenzen sind aus Marketingsicht positiv zu beurteilen und

bestarken die Relevanz des Konstrukts Kundenstolz.

4.2.4.6 Auspragungen von Kundenstolz

Neben der aggregierten Analyse bezuglich der Antezedenzien und Konsequenzen
von Kundenstolz kann auch eine fallweise Betrachtung der Befragten aufschluss-
reich sein. Bei gesonderter Betrachtung der Falle wird deutlich, dass Kundenstolz
in zahlreichen Facetten und Intensitatsstufen auftreten kann und dabei jeweils in-

dividuell und subjektiv interpretiert wird.

557 Interview 13, Absatz 123.
558 Interview 13, Absatz 111.
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Eine Moglichkeit zur Einzelfallbetrachtung stellt die Analyse mit Hilfe des Code-
Matrix-Browsers der MaxQDA-Software dar.**® Dabei geben die gebildeten Haupt-
und Subkategorien die Zeilen vor, die spaltenweise mit den einzelnen Interviews in
Verbindung gebracht werden. Auf den Schnittstellen ist die Anzahl der codierten
Textstellen flr den jeweiligen Befragten und die einzelnen Kategorie abzulesen (s.
Abbildung 15, S. 146). Anhand der jeweiligen Codehaufigkeiten, kann die Rele-
vanz einzelner Aspekte fur die jeweiligen Befragten abgeleitet werden. Es werden
so individuelle Unterschiede in der inhaltlichen Interpretation des Kundenstolz-

Konstrukts durch die Befragten deutlich.

Die Software erlaubt auch eine verkirzte und zudem grafisch aufbereitete Darstel-
lung dieser Ansicht (Abbildung 14). Dabei werden die Anzahl und die Lange der
codierten Textstellen auf den Schnittpunkten durch verschieden grof3e Punkte
symbolisiert. Zudem erlaubt die Reduktion der Ansicht um die Subkategorien eine

bessere Interpretierbarkeit hinsichtlich der interessierenden Hypothesen.

Kategorien und Subkategorien Interview-Nr.

Codesystem 1 213/ 4/ 5 6/ 7/8/9/10/ 1111211314/ 15/ 16/ 17/18 1920/

+ |T Sto|zobjekt -------------------- _

--(=] Antezedenzien % >
[+-(=a Eigene Leistungeni.Z.m... |® + + « s ® -+ @ « . %-ﬁ
+-(Z} Soziale Anerkennung |+ o+ s+ e . . R . . ==
[+ (__‘ Produktp(egtige ...... e « . e Eg
+-(Za Produktzuneigung ® 8 8 5 2 8 0 08 s 2 s B 00 e |
+-(=3 Produktidentifikation « o s s @ + 8 8 s 8 8 s 8 s 8 s o8 % g
+-(Zg Produktnutzen . e . - . @ + &= & & s s 0+ 0 00 « & §

- (=% Konseguenzen 3'%

(=% Produkt-Commitment . L . s e e s e s ‘i;

+-(Z3 Kundenfiirsprache P S S—'t e—e—a—4 1V L L L L L Ll L L 4 2 @
[+-{=a Kunden-bzw. Markenlo... |+ =« =« =« S e e e .

Abbildung 14: Reduzierte Darstellung des Code-Matrix-Browsers (MaxQDA
11)

Quelle: eigene Darstellung.

%59 /gl Kuckartz (2009, S. 726).
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Kategorien und Subkategorien Interview-Nr.
Codesystem 11213141516/ 7819 10/11112/13/14/115/16/17/18 1191201
[=-(=! Stolzobjekt
(= (Informations-JTechnik 1 2 2 1 2—1 2 11
(Z! Fortbewegungsmittel 111 1 1 1—1—1-1 11
(=' Bekleidung 1 1 11 1—1—1 12
(=" Dienstleistung 1—1 11 1 1—2
(=) Schmuck 1 1 1 1
(=! Sonstiges 1—1 2 2 1 1
(= Marke 1 22 2 1 2—1—2 5—1—3—2 3 2—1
[=-(Z] Antezedenzien
[--(=a Eigene Leistungen i.Z.m. Produkt 3 1
(=g Belohnung 1 1 1 1 4
(=g Besitz 3 2 1 3 3 3 2
(g Kaufentscheidung 1 1 2 1 1 24 3 1—3 12
‘(=g Aufbringen des Kaufpreises 221433412 212 2 15 4
(= Kundenintegration 11 2—1——1-2-2 1
[=1-(E Soziale Anerkennung >
(=} Erlebnisse positiver Bestatigung |1 1 2 2—1 11 1—2 1 2 2 =
(=} Abhangigkeit von Umfeld 1 111 1 1—2—1-3 1 %
“(Z) Soziale Anerkennung 4 4 1 2 1—3 1—3-1-2—-1 & 2
[=l-(=% Produktprestige 2
“(E) Exkusivitdt und Seltenheit 1-3-2-2-2-1-9-2-1 3 2 4 1 2 2 2
(Z} Hochpreisigkeit 1 3 12 3 1 1 2261 |2
() Status 3 2 1 =
[-]-(Za Produktzuneigung _g
L(Eg Salienz 1-2 1 113 @
[+]-(=g Emotionen 117126 46 144 2 4116 12122 3 9 i
[+ (=3 Erlebnisse 345133466 3287541 3435 |5
(=a Emotionale Verbindung 34464514889 35¢6 3 58 365 g'
[--(=a Produktidentifikation =
i(Zg Selbstreflektion 124 3 1 11 4 2  § 1 14 |2
(=g Selbsterweiterung 1 13 2 4 23233 1 1 g
(=g Identifikation 1 6 7 1 2 21 8 4 5 2 4 3 3 8
(=a Personifizierung 12229 3 2342512114 [E8
(=3 Gruppenzugehbrigkeit 346 1 235 | 62 3 1 |®
[=l-(Za Produktnutzen
‘(=g Zufriedenheit 111211 1 21 3 2 1 2 3 2 1
(3 Qualitat 11 1 1 6 3 3 9 3 1
L (Zg Service 21 3 1 5 11
(= Sicherheit 3 2 14 1 5
--{Z3 Funktion 1——1—112-112 4 5
+#-(=a Leistung 3 3 3 1 5 52347151 1
(=3 Sportlichkeit 1 4
: (=a Design 11 3 312121 6 1 4 5 1 2 4
“(Za Zuverlassigkeit 3 1 3 2 3 1 4 3
[=-(=4 Konsequenzen
(=a Produkt-Commitment 1 33 46 2 1 13312 3
(=a Kundenfirsprache 5 5149 4 19 7 9 84 3 2 5233
(=2 Kunden- bzw. Markenloyalitit 3 8 5 1 24111147 31 3 4
[+ (=g Stdrfaktoren m46 2 7 7 61019 4 2 3 5113 5 2 6

Abbildung 15: Ausfiihrliche Darstellung des Code-Matrix-Browsers (MaxQDA
11)

Quelle: eigene Darstellung.
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Anhand der Abbildungen 14 und 15 ist zunachst festzustellen, dass es jedem der
20 Befragten mdglich war, mindestens ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine
Marke als Bezugsobjekt fir Kundenstolz zu nennen. Dies zeigt sich in Abbildung
14 daran, dass der Zeile ,Stolzobjekt” fur jede Spalte, welche die einzelnen Inter-
views gemal’ Tabelle 8 darstellen, ein Punkt, welcher mindestens eine zugeordne-
te Textstelle symbolisiert, zugeordnet werden kann. Durch Betrachtung von Abbil-
dung 15 erhalt man zusatzlich Auskunft darliber, wie viele der Nennungen in den
einzelnen Interviews auf die verschiedenen Stolzobjekte (Informationstechnik,

Fortbewegungsmittel, Bekleidung, Marken etc.) entfallen.>®°

Die Feststellbarkeit von Kundenstolz innerhalb der Stichprobe liegt somit bei 100%
und ist damit durchaus beachtenswert. Dennoch ist bei dieser Interpretation zu
beachten, dass eine Selbstselektion der Probanden erfolgte. Diese wurde jedoch
bewusst in Kauf genommen, um das Forschungsproblem hinreichend tiefgriindig

erfassen zu konnen.

Bezuglich der unterschiedlichen Auspragungen des Kundenstolzes konnen aus

der Abbildung 14 (S. 145) folgende Schllisse gezogen werden:

Aspekte der Produktzuneigung, der Produktidentifikation sowie des wahrgenom-
menen Produktnutzens werden von allen 20 Befragten in unterschiedlichen Inten-
sitatsgraden als ursachlich fur das Konstrukt des (langfristigen) Kundenstolzes
betrachtet. FUnf der Befragten stellen beispielsweise insbesondere den Produkt-
nutzen als besonders relevante Ursache fur Kundenstolz heraus (Nr. 8, 11, 16, 17,
18) wahrend diese Befragten die Bedeutung der Identifikation mit dem Produkt

tendenziell weniger stark gewichten.

Als Antezedenzien situativen Kundenstolzes werden nicht alle Hauptkategorien
Uber alle Befragten hinweg bestatigt. Die Bedeutung der eigenen Leistung im Zu-
sammenhang mit dem Produkt heben flunf Befragte besonders hervor (Nr. 1, 7, 11,

19, 20). Vier Befragte lassen sich nicht mit dem Aspekt der sozialen Anerkennung

560 Lesebeispiel: Aus Abbildung 15 wird ersichtlich, dass bei Betrachtung der Kategorie ,Stolzobjekt* sowie

der zugehorigen Subkategorien (links aufgefiihrt in Spalte 1 unter ,Kategorien und Subkategorien®) bei-
spielsweise in Interview 1 (Spalte 2 unter ,Interview-Nr.”) jeweils ein informationstechnisches Produkt, ein
Fortbewegungsmittel, eine Dienstleistung und eine Marke genannt wurde. In Interview 5 wurde dagegen
lediglich ein Produkt aus der Kategorie ,Bekleidung“ angegeben.
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in Verbindung bringen und lehnen soziale Anerkennung als unwichtig ab (Nr. 7,
11, 17, 20). Drei Befragte lassen sich nicht mit der Bedeutung von Produktprestige
fir Kundenstolz in Zusammenhang bringen (Nr. 1, 11, 16). Interessanterweise
verweisen einige Befragte in diesem Zusammenhang (indirekt) auf das Konstrukt
des Materialismus®'. So scheint der Grad des Materialismus zu einem aus-
schlaggebend daflir zu sein, ob ein Kunde besonders ,anfallig* fir Produktprestige
und soziale Anerkennung ist und zum anderen daruber, ob daraus resultierender
Kundenstolz geduRert wird.*® So lassen sich insbesondere die Befragten, die Ma-
terialismus ablehnen, zum Teil nicht mit geduRerter Kundenflirsprache in Verbin-
dung bringen. Darlber hinaus kénnen diejenigen keine Marke nennen, auf die Sie
stolz sind und negieren demnach das Konzept des Markenstolzes sowie der Mar-

kenloyalitat.>®®

Daran anknlpfend lassen sich bezlglich der Auswirkungen von Kundenstolz Un-
terschiede feststellen. Sieben Befragte behandeln ihr Stolz-Objekt in keiner Weise
besonders und weisen daher scheinbar kaum Produkt-Commitment auf (Nr. 2, 7,
9, 11, 17, 18, 20). Zwei Befragte gaben an, dass sich ihr Kundenstolz nicht ,sicht-
bar“ durch Kundenfiirsprache duRert (Nr. 5, 10). Drei Befragte verneinen die Uber-
tragung des Kundenstolzes auf Markenebene und weisen daher keine Markenlo-
yalitat auf (Nr. 5, 7, 18). In Konsequenz dessen scheint eine gewisse Varianz in

der Demonstrationsfunktion des Konstrukts Kundenstolz zu bestehen.

%61 Richins und Dawson (1992, S. 307) definieren Materialimus ,as a value that guides people’s choices and

conduct in a variety of situations, including, but not limited to, consumption areas. With respect to consump-
tion, materialism will influence the type and quantity of goods purchased. Beyond consumption, materialism
will influence the allocation of a variety of resources, including time.“ Als zentrale Dimensionen des Materia-
lismus-Konzepts stellen Richins und Dawson (1992) die persdnliche Wichtigkeit von materieller Anschaf-
fungen, die Rolle der Anschaffungen fir das personliche Glick und die Rolle der Anschaffungen bei der

Bestimmung von Erfolg heraus.

562 Unter elf Befragten, die sich zum Aspekt des Materialismus aufern, lehnen die Befragten 5, 7, 11, 16 und

18 Materialismus weitgehend ab. Die Befragten 5 und 11 verweisen in dem Zusammenhang beispielsweise
darauf, dass sie aus einkommensschwachen Familien stammen und daher einen gering ausgepragten
Hang zum Materialismus aufweisen: ,Also fur mich ist wichtig, dass ich es irgendwie schaffe ein gewisses
Grundeinkommen zu sichern. Einfach weil ich selbst aus einem schlechten sozialen Hintergrund bin. Da ist
es mir eher wichtig ein Minimum zu haben. Aber daflr ein stabiles. Und mehr braucht man nicht.“ Interview
11, Absatz 106. ,Meine Eltern haben nicht so viel Geld verdient und da habe ich schon ein gewisses
Schamgefiihl gehabt.” Interview 5, Absatz 63; auf die Frage, wie sich der Befragte nach dem Kauf seines

Stolz-Objektes gefiihlt habe.

%63 Dies kann insbesondere flr die Interviews 5, 7 und 18 anhand des Code-Matrix-Browsers in Abbildung 16

festgestellt werden, da auf den Schnittpunkten zwischen Befragten (Spalte 5, 7 und 18) und den Katego-
rien ,Marke“ und ,Markenloyalitat* keine Nennungen zu verzeichnen sind.
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Zuletzt wurden die Befragten gebeten, in Reflexion ihrer eigenen Erzahlungen As-
pekte herauszustellen, die sie mit dem Begriff ,Kundenstolz“ verbinden. Es konn-
ten auf diese Weise 17 ,Definitionen” des Begriffs Kundenstolz erfasst werden, die
jeweils unterschiedliche Antezedenzien und Konsequenzen beinhalten. Eine auf
Schliusselbegriffe reduzierte Darstellung bietet Anhang 6 (S. 281). Die Erfassung
der unterschiedlichen Sichtweisen auf den Begriff ,Kundenstolz® stitzt damit
ebenso die Argumentation, dass Kundenstolz in verschiedenen Auspragungen
vorliegen kann und das Konstrukt damit der Ausdifferenzierung (vorgenommen in
Kapitel 3.2.1) bedarf.

Evidenz fiur die Unterscheidung zwischen situativem Kundenstolz und Produktstolz
konnte auch in den Interviews gefunden werden. So verweisen einige Befragte auf
ein starkes Gefuhl des situativen Stolzes, welches sich meist auf die Kaufsituation

bezieht:

»~Ja, ich sage mal, das Gefihl ist am Anfang am intensivsten. Wenn man das
bekommt. Die Vorfreude ist riesig. Ich habe den [Ring] super gerne angehabit.

Diese Euphorie oder diese extremen Geflihle werden nicht so stark bleiben
[ ]“564

Trotz Nachlassens dieser ,Anfangseuphorie” bestatigen die Befragten, dass sich

langfristig eine Art ,Grundstolz* entwickelt:

,ES ist nicht mehr dieses impulsive Geflihl des Stolzes wie am Anfang. Aber
dieser gewisse Grundstolz, gerade weil man das auch eben mit der Marke ver-
bindet, bleibt auch immer da. Das ist jetzt mittlerweile fast zwei Jahre her und
da ist jetzt nicht so viel weggefallen. [...] das ist glaube ich bei allen Dingen so,
wenn so dieser erste Reiz weg ist, dass das dann ein bisschen nachlasst. Es
wird normaler Alltag, man nutzt es jeden Tag. Aber das dieser Stolz komplett

wegfallt, das glaube ich nicht.“>°

Allerdings gelingt die Ubertragung des situativen Stolzes auf die langfristige Ein-

stellung eines Kunden nicht in jedem Fall:

564 Interview 19, Absatz 71.

%65 |nterview 12, Absatz 117.
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,Dann habe ich das gekauft und freu mich daran und das war’s dann.*%%

,Da war man am Anfang schon stolz drauf aber irgendwann setzt dieser Ge-
wohnungseffekt ein. Und irgendwann holt man sich den Nachfolger. Dann gibt's
wieder so einen kleines Hoch. Dann findet man den auch wieder toll. Aber das

Hoch dauert auch nicht so lange. Das nutzt sich dann auch wieder schnell
ab.«567

4.2.5 Ergebnisbericht

Im Ergebnis der inhaltsanalytischen Auswertung lassen sich alle Antezedenzien
und Konsequenzen flr situativen Kundenstolz und Produktstolz aufgrund der

mehrheitlichen Zustimmung durch die Befragten in der Tendenz bestatigen:

e Fur die andauernde, langfristige Variante des Kundenstolzes konnten tat-
sachlich vor allem Aspekte der Produktzuneigung, Produktidentifikation und
des wahrgenommenen Produktnutzens in verschiedentlichen Auspragun-
gen bestatigt werden.

* Berichteten die Befragten von konkreten Situationen, in denen sie stolz wa-
ren, bezog sich dieser situative Stolz tatsachlich oft auf die eigenen Leis-
tungen in und um Kauf- und Verwendungssituationen, auf das Produktpres-

tige oder die wahrgenommene soziale Anerkennung.

Das Hypothesensystem kann damit zunachst aufrecht erhalten werden. Es wurde
jedoch mithilfe der individuellen Fallbetrachtung deutlich, dass hohe Varianz be-
zuglich der einzelnen Merkmalauspragungen besteht. Ein moglicher Erklarungs-
ansatz fur die variierende Bedeutung der Antezedenzien ,Produktprestige“ und
»~So0ziale Anerkennung” flr das Konstrukt situativer Kundenstolz ist mdglicherweise
in der Berucksichtigung des Materialismus-Konzepts zu finden. Das Prestige eines
Produkts sowie die soziale Anerkennung, die einem Kunden aufgrund des Stolz-
Objektes zuteil wird, scheinen insbesondere dann von Bedeutung, wenn seitens

der Kunden per se eine positive Grundeinstellung zum Begriff des ,Materialismus*

566 Interview 7, Absatz 62.

567 Interview 8, Absatz 149.

150



besteht. Das Materialismus-Konstrukt wurde bereits in der Vergangenheit als rele-
vant fiir das Konsumentenverhalten beschrieben.*®® Jiang und Cova (2012) erkla-
ren das Bedurfnis, das soziale Selbstkonzept durch den Kauf von Luxusprodukt-
Falschungen zu verbessern, liber das Materialismus-Konstrukt.”®® Demzufolge
kann in Ubertragung der Erkenntnisse angenommen werden, dass Materialismus
einen mediierenden Effekt auf den Einfluss der Antezedenzien Produktprestige
und soziale Anerkennung auf situativen Kundenstolz ausuibt. Daher wird das be-
stehende Hypothesensystem durch die Ergebnisse der qualitativen Vorstudie er-

weitert um folgende Hypothesen:

H16: Der positive Zusammenhang zwischen sozialer Anerkennung und situati-

vem Kundenstolz wird mediiert durch Materialismus.

H17: Der positive Zusammenhang zwischen Produktprestige und situativem

Kundenstolz wird mediiert durch Materialismus.

Bezuglich des Zusammenhangs der verschiedenen Kundenstolz-Formen lasst die
inhaltliche Auswertung der Interviews darauf schlie3en, dass Kundenstolz als dy-
namisches Phanomen zu betrachten ist, welches oftmals dem Verlauf folgt, wel-

cher in Abbildung 16 dargestellt ist.

Kaufverhalten Nachkaufverhalten
Situativer : . Verhaltens-
Kundenstolz Manifestation Produktstolz m intentionen
« Eigene ] e Produkt-
Leistungen Whes e identifikation o o el
n Stolz-Episoden = Ubertragung Commitment
i.Z.m. Produkt * Wahrgen. -
5 « Nachkauf- auf assoziierte * Kunden-
+ Soziale beurteil 4 Produktnutzen Marke i h
Anerkennung eurteriung des * Produkt- ursprache
" Produkts X + Markenloyalitat
* Produktprestige zuneigung

emotionaler.

Ausloser* Abstraktheit | Zeitliche Stabilitat

Abbildung 16: Kundenstolz als dynamischer Prozess
Quelle: eigene Darstellung.

%68 \/g1. exemplarisch Solomon (1983); Richins et al. (1992): Richins (1997, 2004).

%69 \/g1. Jiang und Cova (2012, S. 3).
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Hierbei kdnnen jedoch verschiedene ,Storfalle” auftreten (Abbildung 16, S. 151,
hellgraue Kennzeichnung). Dies ware beispielsweise der Fall, wenn die Emotion
Stolz (situativer Kundenstolz) stets auf situativem Niveau verbleibt und sich nicht
in einer positiven Einstellungsanderung gegentber dem gekauften Produkt (Pro-
duktstolz) manifestiert.>’® Fiihrt situativer Kundenstolz erwartungsgemaf doch zu
Produktstolz, kann sich ein weiterer ,Stérfaktor in der Nicht-Ubertragbarkeit auf
die korrespondierende Marke (Markenstolz) zeigen. Zwar ist der Kunde stolz auf
sein Produkt, nicht aber auf die Marke, sodass positive Verhaltenskonsequenzen
sich ebenfalls lediglich auf die Produktebene beziehen.’”' Ein ebenfalls aufgetre-
tener Fall betrifft die Reihenfolge des in Abbildung 16 (S. 151) gezeigten Ablaufs.
So ist es durchaus moglich, dass eine positive Markeneinstellung respektive Mar-
kenstolz, den Kaufprozess (und damit situativen Kundenstolz) erst auslost und
sich anschliefend in Produktstolz beziiglich des gekauften Produkts manifestiert.
Ausgangspunkt ist hier nicht situativer Kundenstolz, sondern ex ante vorhandener

Markenstolz.>"?

Anhand der Abbildung 16 (S. 151) wird deutlich, dass zum einen die Abstraktheit
des Bezugsobjekts (Selbst, Produkt, Marke), zum anderen die zeitliche Stabilitat
von Kundenstolz variieren. Beide Faktoren nehmen zu, je mehr der aufeinander-
folgenden Formen des Kundenstolzes zusammenfallen. Wahrend situativer Kun-
denstolz episodisch auftritt und selbstbezogen sein kann, kann Produktstolz als
produktbezogen (Abstraktion von der Selbst- auf die Produktebene) und langfristig
stabil beschrieben werden. Im Rahmen des Ubertragungsprozesses auf die kor-
respondierende Marke (Markenstolz) findet eine weitere Abstraktion von der Pro-
dukt- auf die Markenebene statt. Markenstolz kann moglicherweise als noch zeit-
stabileres Konstrukt angenommen werden, da es nicht an die Produkt-

Lebensdauer gebunden ist.

570 Evidenz hierfur liefert beispielsweise Befragte Nr. 8, die angibt zwar Stolz in Kaufsituationen zu sein, je-

doch nicht bezogen auf Produkte per se.

o7 Evidenz hierfir liefert beispielsweise Befragte Nr. 1, die angibt stolz auf ihren VW Golf 6 zu sein, die Uber-
tragbarkeit des Stolzes auf die Marke Volkswagen und ebenfalls Aspekte der Markenloyalitat jedoch ver-
neint.

572 Befragter 3 berichtet von einer tiefen Verbundenheit zur Marke Aston Martin, die Uber den Konsum von
~James Bond“-Filmen entstanden ist und die Auseinandersetzung mit dem Kauf eines solchen Autos erst
ausgelodst hat.
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Fir die verschiedenen Formen des Kundenstolzes ist ebenfalls Varianz in der
Demonstrationsfunktion feststellbar. Decrop und Derbaix (2010) beschreiben die
Demonstrationsfunktion dabei ebenfalls als eine Dimension von Stolz.°”® Stolze
Kunden bewegen sich demnach auf dem Kontinuum zwischen Demonstration
(,overt pride*) und Nicht-Demonstration (,covert pride*) ihres Kundenstolzes.*™* Zu
vermuten ware die zunehmende Bereitschaft der Demonstration bei Zusammenfall
der aufeinanderfolgenden Kundenstolz-Formen. Dies kann Uber den zuvor hypo-
thetisierten Zusammenhang zwischen situativem Kundenstolz und Produktstolz®"®
in Verbindung mit der ,functional theory of attitudes® nach Katz (1960) erklart wer-
den, nach welcher Kundenstolz als Einstellung eine Kommunikationsfunktion (,va-
lue-expressive function) zukommt.’’® Dies korrespondiert ebenfalls mit der
Selbstkonzept-Theorie, nach der stolze Kunden ihre Stolzobjekte in einem mog-
lichst positiver Weise an das relevante Umfeld kommunizieren, um eine Verbesse-

rung des sozialen Selbstbilds zu erreichen.”’

Maoglicherweise erfolgt die Demonstration allerdings auch unabhangig davon, ob
die aufeinanderfolgenden Formen des Kundenstolzes vereinzelt oder vollstandig
vorliegen. Grinde hierfur sind sicherlich unter anderen in den Persoénlichkeitsei-
genschaften des jeweiligen Kunden zu suchen.’”® So werden extrovertierte Kun-

den ihren Stolz eher demonstrierten als introvertierte Kunden.®”®

o73 In der zweiten Dimension unterscheiden die Autoren, ob Stolz aus der Individualisierung (,individual pri-

de*) oder aus der Zugehorigkeit zu einer Gruppe (,collective pride®) resultiert. Diese beiden Auspragungen
wurden in der vorliegenden Analyse gleichermalien als Aspekte der Produktidentifikation zugeordnet. Die
Erkenntnisse von Decrop und Derbaix (2010) beztglich der Mehrdimensionalitat von Kundenstolz kénnen

auch durch die vorliegende Studie bestatigt werden.

574 Als Evidenz fur die Extremauspragungen der von Decrop und Derbaix (2010) vorgeschlagenen Demonst-

rationsdimension kénnen folgende Beispiele aus den erhobenen Interviews angefihrt werden: Wahrend die
Befragte Nr. 15 ihren Stolz in Bezug auf ihren BMW Mini weder durch besondere Produktpflege, Kunden-
fursprache noch Markenloyalitat offen zum Ausdruck bringt (=,covert pride®; ,Das ist auch mehr so ein fir-
sich-freuen. Ich glaube, Stolz hat auch was mit sich freuen zu tun. Ich glaube, wenn man auf Dinge stolz
ist, die man durch die eigene Leistung erreicht hat, da bin ich nicht jemand, der das unbedingt aktiv nach
aullen tragt.“), zeigt sich der Befragte Nr. 3 als dullerst loyal der Marke Aston Martin gegenuber, zeigt die-
ses Uber seine Kleidung, empfiehlt die Marke weiter und wascht das Auto gar mit Hand (=,overt pride®; ,[...]
oder wenn man jetzt mit dem Auto fahrt und man dann ein Shirt anhat, wo vorne Aston Martin drauf

steht.”).

%78 \/91. Goudarzi et al. (2011) sowie Kapitel 3.2.1.3.

57 \/g1. Katz (1960, S. 170-176) sowie Kapitel 2.3.2.1.2 und 3.2.3.
377 \igl. Assael (1995, S. 380): Bhattacharya und Sen (2003, S. 83) sowie Kapitel 3.2.3.

o78 Hierfur kann das Funf-Faktoren-Modell der Persdnlichkeitspsychologie herangezogen werden, welches

funf Dimensionen der Personlichkeit unterscheidet. Demnach lassen Menschen sich hinsichtlich der Per-
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Weitere herauszustellende Erkenntnisse betreffen insbesondere die Bezugsobjek-
te von Kundenstolz. Als Bezugsobjekte flr langfristig stabilen, einstellungsbezo-
genen Produktstolz konnten gleichermalien Produkte, Dienstleistungen und Mar-
ken bestatigt werden. Als relevante Produktkategorien lieRen sich insbesondere
Informations- bzw. Kommunikationstechnik, Fortbewegungsmittel und Bekleidung
herausstellen, welche typischerweise mit einem hohen Involvement einhergehen.
Entscheidend erscheint jedoch viel weniger die Produktkategorie per se sondern
vielmehr das produkt- oder personenspezifische Involvement®®’, da Kundenstolz
fur alle Produkte und Leistungen angenommen werden kann, die Gber eine per-

sonliche Wichtigkeit fur den Befragten verfligen.

Die hier dargestellten Erkenntnisse der Vorstudie legen insgesamt eine Weiter-
verwendung des in Kapitel 3 aufgestellten Forschungsmodells nahe. Es erfolgte
jedoch die Erweiterung des Forschungsmodells um zwei weitere Hypothesen,

welche jeweils einen mediierten Zusammenhang beinhalten (Tabelle 10).

Tabelle 10: Erweiterung des Hypothesensystems
Quelle: eigene Darstellung.

Mediation durch Materialismus

Der positive Zusammenhang zwischen sozialer Anerkennung und situativem Kundenstolz

alile wird mediiert durch Materialismus.

Der positive Zusammenhang zwischen Produktprestige und situativem Kundenstolz wird

il mediiert durch Materialismus.

sonlichkeitseigenschaften ,Neurotizismus®, ,Extraversion®, ,Offenheit fiir Erfahrungen“, ,Gewissenhaf-
tigkeit* und ,Vertraglichkeit einordnen; vgl. zur Beschreibung und Messung mittels ,NEO-FUnf-Faktoren-
Inventar* ausfiihrlich McCrae und John (1992) sowie in deutscher Ubersetzung Borkenau und Ostendorf
(2008). Fir den vorliegenden Kontext erscheint insbesondere die Eigenschaft der Extraversion betrach-
tungswurdig, welche einen Menschen auf dem Kontinuum von introvertiert (zurlickhaltend, reserviert) zu
extrovertiert (gesprachig, gesellig) beschreibt.

579 So konnte die Studie von Ferguson et al. (2010) zeigen, dass eine hohe Auspragung der Extraversion
positiven Einfluss auf das Weiterempfehlungsverhalten hat. Zudem zeigen Ryan und Xenos (2011), dass
auch die Nutzung von Facebook und die dortige Weiterempfehlungsabgabe positiv durch die Persénlich-
keitseigenschaft der Extraversion beeinflusst wird.

Wahrend produktspezifisches Involvement insbesondere flr die Produktkategorie der ,prestige goods*
nach Khalil (2000) an Bedeutung aufweist, kann personenspezifisches Involvement mit ,pride goods" asso-
ziiert werden. Dies korrespondiert mit dem Ergebnis der Analyse und den herausgestellten Produktkatego-
rien; vgl. Argumentation in Kapitel 2.4.1 zum Involvement-Konzept.
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Daher liegt der im Folgenden durchgeflhrten quantitativen Hauptstudie das ge-
ringflgig angepasste Forschungsmodell zugrunde, welches in Abbildung 17 zur
Ubersicht erneut dargestellt ist.

Eigene
Leistungen

Soziale Affektives Produkt-
Anerkennung commitment

Materia-  H16*/H17% Situativer
lismus Kundenstolz

Produktprestige

Markenstolz < Markenloyalitat

Produkt-
identifikation

Produktstolz
Kundenfirsprache

Wahrgen.
Produktnutzen

Produktzuneigung

Abbildung 17: Angepasstes Forschungsmodell als Grundlage der quantitati-

ven Hauptstudie
Quelle: eigene Darstellung.

Uber die Anpassung des Forschungsmodells hinaus gelang es, die verwendeten
unabhangigen und abhangigen Variablen (Antezedenzien, Konsequenzen) inhalt-
lich zu dimensionalisieren und derart auszudifferenzieren, dass fur die quantitative
Studie Indikatoren im Rahmen der Skalierung der verwendeten Variablen abgelei-

tet werden konnten.

4.3 Quantitative Hauptstudie
4.3.1 Festlegung des Untersuchungsdesigns
4.3.1.1 Design und Ablauf der Untersuchung

Aufbauend auf den Erkenntnissen der qualitativen Vorstudie wird innerhalb der

quantitativen Hauptstudie die Uberpriifung des in Kapitel 3 (Abbildung 6, S. 105)
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dargestellten und in Kapitel 4.2.5 geringflgig erweiterten Hypothesensystems vor-
genommen (Abbildung 17, S. 155).

Quantitative Hauptstudie
Kapitel 4.3

Untersuchungsziel:

Beantwortung der Forschungsfragen

= Operationalisierung latenter Konstrukte
-« Uberpriifung des Forschungsmodells

(3) Festlegung des Untersuchungsdesigns
Kapitel 4.3.1

Design:

Kausal- bzw. Strukturgleichungsanalyse

« Partial Least Squares-Ansatz (varianzbasierter
Ansatz)

(4) Entwicklung des Messinstruments
Kapitel 4.3.2

Instrument:
Entwicklung der Messmodelle (Fragebogen)

(5) Durchfiihrung der Erhebung
Kapitel 4.3.3

Erhebungsmethode:
Standardisierte Online-Befragung

(6) Datenanalyse und -auswertung
Kapitel 4.3.4

Auswertungsmethode:
Modellschatzung mit SmartPLS

« Beurteilung der Messmodelle

« Beurteilung des Strukturmodells

(7) Ergebnisbericht
Kapitel 4.3.5

Interpretation:
Bestatigen oder Verwerfen der Hypothesen

Abbildung 18: Vorgehensweise der quantitativen Hauptstudie
Quelle: eigene Darstellung.

Der Ablauf dieser Uberpriifung wird schematisch in Abbildung 18 dargestellt. Das
Ziel der quantitativen Hauptstudie besteht darin, die durch die Vorstudie inhaltlich
vorstrukturierten latenten Konstrukte bzw. Variablen in einen kausalen Zusam-

menhang zu bringen und diesen statistisch zu analysieren.

Um diesem Zweck zu entsprechen wurde im vorliegenden Fall ein kausalanalyti-
sches Design gewahlt (3). Die Begriindung zur Auswahl des varianzbasierten Par-
tial-Least-Squares-Ansatzes (PLS-Ansatz) im Rahmen der Kausal- bzw. Struk-
turgleichungsanalyse (SGA) sowie grundlegende Aspekte der Strukturglei-
chungsmodellierung (SGM) werden in den nachsten Kapiteln 4.3.1.2 und 4.3.1.3

ausfuhrlich dargelegt.

Im Rahmen der Gestaltung eines standardisierten Fragebogens als Messinstru-
ment der vorliegenden Untersuchung (4) gilt es, die in Kapitel 3 dargestellten hy-

pothetischen Konstrukte, welche intervenierende und damit nicht beobachtbare
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Variablen darstellen, zu operationalisieren. Hierfur ist die Bildung von Messmodel-
len notwendig — teilweise unter Ruckgriff auf bewahrtes Skalenmaterial aus der
Literatur, teilweise durch Entwicklung neuer Skalen. Der Prozess der Skalenent-
wicklung fur den vorliegenden Fall wird in Kapitel 4.3.2 dargestellt. Die Erhebung

mittels des entwickelten Fragebogens findet schliellich online statt (Kapitel 4.3.3).

Innerhalb der Auswertung wird den Erfordernissen und Ablaufen der varianzba-
sierten Strukturgleichungsanalyse gefolgt (6). Mithilfe des Einsatzes der Software
SmartPLS erfolgt die Beurteilung der verwendeten Messmodelle und des Struk-

turmodells auf Basis entsprechender Kennzahlen in Kapitel 4.3.4.

Es folgt im letzten Schritt ein zusammenfassender Ergebnisbericht (7) hinsichtlich

der Prifung des Hypothesensystems (Kapitel 4.3.5).

4.3.1.2 Grundlegende Aspekte der Strukturgleichungsmodellierung

Nach geringfugiger Modifikation des zugrundeliegenden Forschungsmodells durch

die qualitative Vorstudie®®’

umfasst dieses insgesamt 13 latente Variablen. Diese
Variablen stehen zueinander in jeweiligen Abhangigkeitsbeziehungen, die in Kapi-
tel 3 theoretisch fundiert wurden. Die Anzahl der Variablen lasst sich wiederum in
sechs unabhangige und sieben abhangige Variablen unterteilen. Hierbei ist zu
beachten, dass von abhangigen Variablen — wie im vorliegenden Fall — wiederum
Abhangigkeitsbeziehungen ausgehen kénnen®®?, was letztlich in einem komplexen
Wirkungsgeflge resultiert. Dieses Wirkungsgefluge lasst sich nicht durch die Re-
gression als Verfahren zur Schatzung unilateraler Zusammenhange, wohl aber
durch das Verfahren der Strukturgleichungsanalyse (SGA) priifen®®. Letzteres
erlaubt — je nach eingesetztem Verfahren — zum einen das ganzheitliche Testen

von Theorien und Konzepten und zum anderen die Erklarung und ldentifikation

%81 Vgl. zur finalen Modellspezifikation Kapitel 4.2.5.
%82 \/1. Homburg (1992, S. 501).
%83 \/g1. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 22).
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zentraler Determinanten einer oder mehrerer Zielvariablen.’®* Die SGA hat sich

daher als Standardmethode im Rahmen der Marketingforschung etabliert.>®®

Die SGA stellt definitionsgemal ein statistisches Verfahren dar, welches komple-
xe, a priori-hypothetisierte Wirkungszusammenhange zwischen manifesten oder
latenten Variablen®® in einem Gleichungssystem abbildet und hinsichtlich der Wir-
kungskoeffizienten simultan®®’, quantitativ abschéatzt. Die Strukturgleichungsmo-
dellierung (SGM) stellt innerhalb der SGA die Uberfihrung des Hypothesensys-
tems in die formale Struktur des Strukturmodells®®® dar, welches wiederum die
Zusammenhange zwischen den Variablen in einem linearen (Mehr-) Gleichungs-

system abbildet.>®

Fur die Strukturgleichungsanalyse mit latenten Variablen — wie im vorliegenden
Fall — wird in der deutschsprachigen Literatur auch der Begriff der ,Kausalanalyse®
verwendet.*®® Die Untersuchung der theoretisch hergeleiteten Abhangigkeiten
zwischen latenten Variablen erfordert allerdings deren Operationalisierung anhand

von Messmodellen.*®’

o84 Vgl. Herrmann et al. (2006, S. 45); Huber et al. (2007, S. 13); Heigl (2014, S. 141).

%83 \/q1. Hair et al. (2012, S. 415).

586 Wahrend manifeste Variablen empirisch direkt beobachtbar sind, bedlrfen latente Variablen bzw. hypo-
thetische Konstrukte geeigneter Messmodelle, die beobachtbare Auspragungen der betreffenden Variable
erfassen; vgl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 24). Die direkt messbaren Auspragungen eines Konstrukts
werden als Indikatoren bezeichnet; vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 35 f.).

Der entscheidende Unterschied zur Regressionsanalyse kann in der gleichzeitigen, simultanen Betrach-
tung mehrerer Kausalhypothesen gesehen werden; vgl. Weiber und Muhlhaus (2014, S. 22 f.).

Homburg (1992, S. 501) verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff des ,Abhdngigkeitsmodells*,
der verdeutlicht, dass die jeweiligen Abhangigkeiten zwischen den latenten Variablen sowie zwischen den
Variablen und ihren jeweiligen Messmodellen durch das Modell abgebildet werden.

%89 \/g1. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 7).

590 Vgl. exemplarisch Homburg (1992); Homburg und Baumgartner (1998); Homburg und Hildebrandt (1998);
Ringle (2004); Eggert et al. (2005); Weiber und Mihlhaus (2014). Diese Bezeichnung ist allerdings kritisch
zu sehen, da kausale Beziehungen mithilfe der hier angewendeten statistischen Verfahren, welche auf der
Berechnung von Varianzen und Kovarianzen basieren, nicht untersucht werden kénnen. Vielmehr werden
kausale Wirkbeziehungen auf Basis theoretischer und sachlogischer Fundierung als solche interpretiert.
Die Abbildung von Ursache-Wirkungs-Beziehungen ist streng genommen lediglich anhand kontrollierter
Experimente mdglich; vgl. Homburg und Hildebrandt (1998, S. 17); Weiber und Mihlhaus (2014, S. 16 ff.).
Daher werden im Folgenden analog zu Heigl (2014, S. 138) die Begriffe der SGA und SGM verwendet.

%91 Vgl Huber et al. (2007, S. 3); Weiber und Miihlhaus (2014, S. 45).

158



Damit bestehen Strukturgleichungsmodelle aus drei Teilmodellen:

(1) dem Strukturmodell (=,inneres Modell“)**?, welches die Wirkbeziehungen

zwischen den latenten Variablen darstellt,
(2) dem exogenen Messmodell (=,auBBeres Modell”), welches die jeweiligen

593

Messungen der exogenen™* (unabhangigen) Variablen tber deren Auspra-

gungen (Indikatoren) umfasst und
(3) dem endogenen Messmodell (=,aulBeres Modell”), welches die Messungen

der endogenen (abhangigen) Variablen umfasst.>**

;
i (+) o —
A21
G kM
| e
A
ya1 (+) o -
Aez
Messmodell der latenten @ Messmodell der latenten

exogenen Variablen endogenen Variablen
Strukturmodell

g
HH

Abbildung 19: Aufbau eines Strukturgleichungsmodells mit reflektiv spezifi-
zierten Messmodellen
Quelle: Weiber und Mihlhaus (2014, S. 46).

592 Im Rahmen der varianzbasierten Strukturgleichungsanalyse werden die Begriffe des Struktur- und Mess-

modells haufig durch die Begriffe des ,inneren” und ,dulBeren Modells” ersetzt; vgl. Hair et al. (2012, S.
415); Weiber und Muhlhaus (2014, S. 67).

Eine latente Variable, die keine Anhangigkeit zu anderen Variablen im Strukturmodell aufweist, wird in-
nerhalb der Strukturgleichungsmodellierung als exogene Variable bezeichnet. Eine Variable, die von ande-
ren Variablen abhangig ist, wird als endogene Variablen bezeichnet; vgl. Homburg (1992, S. 501).

4 Vgl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 36 f.); Huber et al. (2007, S. 3 f.); ahnlich bei Homburg und
Hildebrandt (1998, S. 20).
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Der formale Aufbau eines Strukturgleichungsmodells kann anhand von Abbildung
19 (S. 159) sowie der folgenden Gleichungen beschrieben werden.>*°

(1) Strukturmodell n=B-n+T-&+¢
(2) exogenes Messmodell x =AM+ 6 (reflektiv)
(3) endogenes Messmodell y=A,n+e¢ (reflektiv)

Im Strukturmodell (1) stellt n den Vektor fur die endogenen Variablen und ¢ den
Vektor fur die unabhangigen Variablen dar. B und I stellen die Strukturkoeffizien-
ten-Matrizen der direkten Effekte von endogenen auf andere endogene Variablen

(B) und von exogenen auf endogene Variablen (I') im Strukturmodell dar. A, und
A, bezeichnen die Faktorladungsmatrizen im jeweiligen Messmodell fir die Indika-
toren der endogenen (y) und exogenen (x) Variablen. A, und A, spiegeln damit
die Relation zwischen den (hier ausschliel3lich reflektiven) Indikatoren und ihren

latenten Konstrukten wider.

Da nicht davon auszugehen ist, dass die latenten Variablen im Strukturmodell be-
zuglich ihrer Varianz vollstandig durch das jeweiligen Modell erklart werden kon-
nen, wird die (nicht auf das Modell zurickfuhrbare) Restvarianz durch die Fehler-

terme , € und & beriicksichtigt.>®

Das hier vorliegende Strukturmodell sowie insbesondere die hier verwendeten
exogenen und endogenen Messmodelle werden im Rahmen der Entwicklung des

Messinstruments in Kapitel 4.3.2 erneut adressiert.

Im Rahmen der SGA mit latenten Variablen kann auf zwei verschiedene Verfahren

zuruckgegriffen werden:

599 Hierbei ist jedoch zu beachten, dass sich die Konnotation auf den kovarianzanalytischen Ansatz bezieht.

Die Notation fir den hier gewahlten varianzanalytischen Ansatz kann abweichen, beinhaltet jedoch die
gleichen Zusammenhange; vgl. Weiber und Muhlhaus (2014, S. 50). Dartber hinaus erfolgt hier keine Be-
ricksichtigung formativer Messmodelle, da diese in der vorliegenden Untersuchung nicht zum Einsatz
kommen.

596 Vgl. verkurzt Heigl (2014, S. 138 f.) sowie ausfiihrlich Weiber und Miihlhaus (2014, S. 47-51); Huber et al.
(2007, S. 4 f.); Homburg und Hildebrandt (1998, S. 20-23); Homburg und Baumgartner (1998, S. 347 ff.)
Urspriinglich sind die Notationen auf Jéreskog (1973, 1978) in Verbindung mit der Entwicklung des Linear
Structural Relationship-Ansatzes (LISREL) durch Joéreskog und Sérbom (1996) zuriickzufihren.
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 auf den kovarianzbasierten Ansatz, auch Kovarianzstrukturanalyse®’ oder
LISREL*®-Ansatz genannt,

 sowie auf den varianzbasierten Partial-Least-Squares (PLS)-Ansatz.>*°

Beide Verfahren gehen urspringlich auf Jéreskog und Wold (1982) zurlck, aller-
dings ist die Kovarianzstrukturanalyse innerhalb der Marketingforschung als etab-
lierter anzusehen.®® Nichtsdestotrotz wird innerhalb der letzten Jahre zunehmend
auf die PLS-Pfadanalyse als Verfahren zuriickgegriffen.®®' Dies resultiert in einer
lebhaften, beinahe dogmatisch gefiihrten Debatte um die Berechtigung des PLS-
Ansatzes.®® Es verweisen jedoch einige Autoren darauf, dass keines der beiden
Verfahren als Uberlegen anzusehen ist, sondern beide Verfahren vielmehr kom-
plementar zu betrachten sind.®®® Dennoch ist aufgrund der andauernden Domi-
nanz des kovarianzbasierten Verfahrens, die Entscheidung flr den PLS-Ansatz in
der Forschungspraxis detailliert zu begriinden.®® Die Entscheidung fiir das ent-
sprechende Verfahren sollte schliel3lich unter Berticksichtigung des Ubergeordne-
ten Forschungsziels, der Datenstruktur sowie der Modellspezifikation getroffen

werden %%

5

598 Abkurzung fur Linear Structural Relationships; vgl. Joreskog und Sérbom (1996).

599 Der kovarianzbasierte Ansatz wurde insbesondere durch Joéreskog (1973, 1978); Joreskog und Sérbom
(1996) entwickelt. Der varianzbasierte Ansatz geht insbesondere auf Wold (1975, 1982, 1985) und
Lohmoller (1989) zurtick.

0 Vgl. hierzu die Ausfiihrungen von Hair et al. (2012, S. 415) sowie Heigl (2014, S. 140). Zu den Vertretern,
die dem kovarianzbasierten Ansatz den Vorzug geben, gehoéren insbesondere Bagozzi (1994);
Baumgartner und Homburg (1996); Steenkamp und Baumgartner (2000).

Zur Ubersicht Uber publizierte Artikel unter Anwendung von PLS vgl. die Review- bzw. Vergleichsstudien
von Hair et al. (2012, S. 417) sowie Reinartz et al. (2009, S. 333).

Diese Debatte wurde 2013 innerhalb der Zeitschrift Organizational Research Methods durch einen Beitrag
von ROnkkd und Evermann (2013, S. 426) ausgeldst, welche den PLS-Ansatz ablehnen und diesen als
nicht statistisch fundiert und Erkenntnisse tber die PLS-Funktionsweise gar als ,methodological myths and
urban legends”bezeichnen. In einem Kommentar entkraften Henseler et al. (2014, S. 2) die genannte Kritik
zum Teil und bezeichnen diese als polemisch. Fur Studien, welche die beiden Ansatze der Strukturglei-
chungsmodellierung in objektiver Art und Weise vergleichen vgl. z.B. Fornell und Bookstein (1982);
Joreskog und Wold (1982); Lohmdller (1989); Barclay et al. (1995); Chin und Newsted (1999); Reinartz et
al. (2009); Hair et al. (2011).

603 Nachteile des PLS-Ansatzes stellen Vorteile des LISREL-Ansatzes dar und vice versa; vgl. Hair et al.
(2012, S. 416).

60% Vgl Heigl (2014, S. 141).

605 Vgl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 73-78); Hair et al. (2014, S. 14-24); Hair et al. (2012, S. 416); Huber
et al. (2007, S. 13 ff.).

o7 Diese Bezeichnung verwendet beispielsweise Homburg (1992, S. 500).
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Da im vorliegenden Fall der varianzbasierte Ansatz gewahlt wurde, wird dieser im
folgenden Kapitel zunachst dem kovarianzbasierten Ansatz gegenubergestellt und
hinsichtlich seiner grundlegenden Funktionsweise und der wichtigsten Eigenschaf-
ten kurz erlautert. Darauf aufbauend wird die Auswahl des PLS-Ansatzes hinsicht-

lich der genannten Kriterien begrundet.

4.3.1.3 Grundlegende Aspekte der PLS-Pfadmodellierung

Die zentralen Unterschiede zwischen den beiden grundlegenden Ansatzen der
Strukturgleichungsmodellierung sind in Tabelle 11 (S. 163) Ubersichtlich aufgeflihrt
und sollen im Folgenden zur Begriindung der Auswahl des PLS-Ansatzes heran-

gezogen werden.

(1) Der zentrale Unterschied zwischen den beiden Verfahren ist wohl zunachst in
der jeweiligen Zielsetzung im Rahmen der SGA zu sehen. Hierbei sind zwei
grundlegende Zielsetzungen zu unterscheiden; zum einen die Priifung eines theo-
retisch fundierten Hypothesensystems und zum anderen die Erkldrung der Varianz
und Identifikation von zentralen Determinanten einer oder mehrerer Zielvariab-
len.®%® Wahrend der kovarianzbasierte Ansatz aufgrund seiner Funktionsweise
,herausragend zur Theorieevaluation geeignet®” ist, eignet sich der varianzba-
sierte Ansatz vor allem flr Prognosezwecke im Sinne der Varianzerklarung bzw.
Vorhersage der Zielvariablen.®® Die Kovarianzstrukturanalyse setzt hinreichend
theoretisch begrindete und sachlogisch fundierte Hypothesensysteme voraus
(,hard modeling“). Demgegenulber lassen sich auch neuartige, weniger theoretisch
begrindbare Hypothesensysteme mit dem PLS-Ansatz schatzen (,soft mode-

ling“).609

606 Vgl. Herrmann et al. (2006, S. 45); Huber et al. (2007, S. 13); Heigl (2014, S. 141).

807 \Weiber und Miihihaus (2014, S. 75).

608 Vgl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 75); Huber et al. (2007, S. 13); Chin und Newsted (1999, S. 337);
Fornell und Bookstein (1982, S. 443); Hair et al. (2011, S. 143).

609 \/g1. Huber et al. (2007, S. 9).
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Tabelle 11: Zentrale Unterschiede zwischen dem PLS-Ansatz und dem LIS-
REL-Ansatz der Strukturgleichungsanalyse

Quelle: in Anlehnung an Weiber und Mihlhaus (2014, S. 74) sowie Herrmann et al. (2006, S. 44).

Kriterium

Zielfunktion
des Algo-
rithmus

Datenbasis

Schatzung

Verteilungs-
annahmen

Parameter-
schatzer

Konstrukt-
werte

Beurteilung
des Ge-
samtmodells

Modell-
komplexitat

(10) Stichproben-
grofde

(11) Messmodell

(12) Softwareun-
terstlitzung

Varianzbasierter Ansatz
PLS-Ansatz

Erklarung und Prognose latenter
Variablen: Identifikation zentraler
Determinanten eines Konstrukts

»,Soft modelling*
Minimierung der Differenz zwischen
beobachteten und geschatzten Fall-

daten (bestmdgliche Vorhersage der
Ausgangsdatenmatrix)

Ausgangsdatenmatrix

OLS (Ordinary Least Squares), re-
gressionsbasiert

,weiche® Verteilungsannahmen

(= nicht-parametrische Methode)
keine konsistenten Parameterschat-
zer, jedoch ,consistency at large”
,PLS-Bias*“:

e Strukturmodell unterschatzt

* Messmodell Uberschatzt

Werte explizit geschatzt als Linear-
kombination ihrer Indikatoren

keine globalen Gutemale (good-
ness-of-fit), lediglich Gutemale zur
Beurteilung der Partialmodelle inner-
halb des Strukturmodells (R2, Q? etc.)

hoch komplexe Modelle analysierbar
(z.B. 100 Variablen)

auch fur kleinere Stichproben geeig-
net, mit steigender Stichprobengrolie
steigt Prazision des Modells (z.B.
Konsistenz)

reflektiv und/oder formativ

SmartPLS

Kovarianzbasierter Ansatz
LISREL-Ansatz

Theorietest: Konfirmation eines theo-
retischen Modells oder Vergleich al-
ternativer Theorien

,hard modelling“

Minimierung der Differenz der empiri-
schen und modelltheoretischen Kova-
rianzen (bestmdgliche Anpassung der
Kovarianzmatrix)

Kovarianzmatrix
»full informational approach®

ML (Maximum Likelihood)

Multinormalverteilung

konsistente Parameterschatzung

Werte nicht determiniert

globale Gitemalde (z.B. RMSEA, CFl,
AGFI) vorhanden

begrenzt

hoch (mind. N=200)

primar reflektiv (u.U. formativ)

u.a. LISREL, AMOS
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Im vorliegenden Fall ist zwar von einem insgesamt konfirmatorischen Vorgehen zu
sprechen, dennoch liegt der Fokus der Untersuchung nicht (vordergrindig) auf der
Theorieevaluation, sondern vielmehr auf der Theorieentwicklung. Kundenstolz
stellt ein bisher wenig theoretisiertes Konstrukt innerhalb der Marketingforschung
dar. Erkenntnisse der Emotionsforschung werden erstmals in dieser Form in den
Marketingkontext Uberfliihrt. Messmodelle beziglich der latenten Variablen, die
sich auf das Konstrukt des Kundenstolzes sowie auf dessen Antezedenzien be-
ziehen, wurden partiell neu entwickelt und sind daher bisher nicht validiert. Dar-
Uuber hinaus ist es ein erklartes Ziel der Arbeit, die Varianz der drei Kundenstolz-
Variablen sowie die damit in Zusammenhang gestellten Marketing-Variablen
bestmoglich zu erklaren und zentrale Determinanten von Kundenstolz zu identifi-
zieren, um Handlungsimplikationen auf Managementebene ableiten zu kdnnen.
Damit wurde die Entscheidung fir den PLS-Ansatz im vorliegenden Fall unter an-
derem durch die Zielsetzung der Untersuchung, welche vornehmlich in der Prog-

nose liegt, determiniert.®™

Gemal der unterschiedlichen Zielsetzungen, kann im Folgenden die grundlegen-
de Funktionsweise (Tabelle 11, S. 163; Punkte 2 bis 6) der beiden Ansatze ge-
genubergestellt werden, bevor schliel3lich die Punkte 7 bis 12 fur die beiden An-

satze mit Fokussierung auf den PLS-Ansatz diskutiert werden.
Ad (2) bis (6): Funktionsweise des kovarianzbasierten Ansatzes

Im LISREL-Ansatz besteht die Zielfunktion des zugrunde liegenden Algorithmus
darin die Modellparameter zu schatzen, indem die modelltheoretische Kovarianz-
matrix bestmaoglich an die empirische Kovarianzmatrix angepasst wird. Da die In-
formationen der Kovarianzmatrix vollstandig ausgewertet werden, spricht man hier

von einem ,full informational approach*®"

, welcher die konsistente Schatzung und
simultane Beurteilung aller Modellparameter erlaubt. Die Schatzung erfolgt mittels

der parametrischen ML-Methode und liefert auf die Grundgesamtheit zutreffende

619 bieses Vorgehen empfehlen u.a. Weiber und Miihlhaus (2014, S. 75); Hair et al. (2014, S. 14).
611 Vgl. u.a. Herrmann et al. (2006, S. 38); Huber et al. (2007, S. 9).
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Ruckschlisse beziglich der Signifikanzen, insofern das Kriterium der Multinormal-

verteilung erfiillt wird.®'

Ad (2) bis (6): Funktionsweise des varianzbasierten Ansatzes

Das Ziel des PLS-Algorithmus ist es demgegenuiber die Differenz zwischen beo-
bachteten und geschatzten Falldaten zu minimieren.®” Dies dient der bestmdgli-
chen Reproduktion der Datenstruktur bzw. Indikatorwerte. Die Parameterschéat-
zung im Rahmen der PLS-SGM erfolgt mittels Kleinstquadrate- bzw. OLS-
Schatzung als nicht-parametrischem Verfahren. Daher ist die Multinormalvertei-
lung der zugrundeliegenden Daten nicht zwangslaufig notwendig.®™ Das PLS-
Verfahren verfiigt demnach (iber ,weichere Verteilungsannahmen“®"® was sich
auch fir den vorliegenden Fall als niitzlich erweisen wird®'®. Daraus resultiert je-
doch der Umstand, dass mangels Verteilungsannahmen Aussagen Uber Signifi-
kanzen lediglich auf Basis nicht-parametrischer Hilfsprozeduren wie dem
,Boostrapping“ und dem ,Blindfolding“ méglich sind.®’ Die Informationen aus der
Kovarianzmatrix werden unter Anwendung der OLS-Schatzung nur blockweise
genutzt, stattdessen dient die Ausgangsdatenmatrix als Datenbasis. Dies fuhrt

jedoch zu Schatzern, die weder erwartungstreu noch konsistent sind.®'®

Dem Argument der mangelnden Konsistenz der Parameterschatzer kann jedoch
entgegengestellt werden, dass PLS-Schatzer zwar nicht konsistent sind, jedoch
bessere Vorhersageeigenschaften als LISREL-Schatzer besitzen.®" Darliber hin-

aus sind PLS- und LISREL-Schatzer in der Regel co-konsistent und weisen keine

612 Vgl. Herrmann et al. (2006, S. 38 f.); Huber et al. (2007, S. 9-13); Weiber und Muhlhaus (2014, S. 73-78).

613 \/gl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 74).

614 Vgl. Hair et al. (2012, S. 419 1.); Hair et al. (2014, S. 54 1.).

615 Hair et al. (2014, S. 55) geben jedoch zu Bedenken, dass das Problem der Nicht-Normalverteilung unter

Anwendung von PLS zwar weniger bedenklich ist, dass aber dennoch eine differenzierte Interpretation der
Daten erfolgen sollte, sollten diese sehr stark von der Normalverteilung abweichen.
6 Vgl. hierfur Kapitel 4.3.3.2, insbesondere Ful3note 724.

! Es ist jedoch zu beachten, dass die Zuverlassigkeit der durch Bootstrapping geschatzten Signifikanzen
den ML-Schatzung unterlegen ist; vgl. Herrmann et al. (2006, S. 40); Scholderer und Balderjahn (2006, S.
62). Die Resampling-Prozeduren des Bootstrapping und Blindfolding werden spater im Rahmen der Daten-
auswertung erneut aufgegriffen.

18 Vgl. Scholderer und Balderjahn (2006, S. 61); Herrmann et al. (2006, S. 38 f.); Huber et al. (2007, S. 9-
13); Weiber und Mihlhaus (2014, S. 73-78).

619 Vgl Reinartz et al. (2009, S. 338); Herrmann et al. (2006, S. 41); Huber et al. (2007, S. 11).
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bedeutenden Unterschiede auf.?® AuRerdem sei in diesem Kontext auf die ,con-
sistency at large“-Eigenschaft des PLS-Ansatzes verwiesen. Mit zunehmender
Stichprobengréfie und gleichzeitig steigender Anzahl der Indikatoren reflektieren

die PLS-Schatzer die Struktur der Grundgesamtheit immer besser.®*’

Eine weitere PLS-spezifische Eigenschaft bezlglich der Funktionsweise des PLS-
Algorithmus wird unter dem Begriff des ,PLS-Bias” diskutiert. Da im PLS-Ansatz
keine Varianzzerlegung der Indikatorvarianz erfolgt, resultiert eine Uberschétzung
der Beziehung zwischen Indikatoren und Konstrukt im duBeren (Mess-)Modell.???
Aufgrund der somit von PLS nicht durchfliihrbaren Minderungskorrektur, werden
jedoch die Beziehungen zwischen den latenten Variablen im inneren (Struktur-)
Modell unterschétzt.®>® Die Uber- bzw. Unterschitzungen im duBeren bzw. inne-
ren Modell heben sich jedoch gegenseitig auf, sodass die Korrelationen zwischen
den Indikatoren der verschiedenen latenten Variablen wiederum konsistent
sind.®** AuRerdem ist die konservative (Unter-)Schatzung der Strukturbeziehun-
gen im inneren Modell insgesamt als Vorteil des PLS-Ansatzes zu sehen, da die
Gefahr von voreiligen Schlissen bezlglich der Zusammenhange zwischen den
latenten Variablen verringert wird.®*® Auch in vorliegender Untersuchung wird die
durch PLS vorgenommene ,konservative Schatzung der Beziehungen [...] der
Neuartigkeit der Fragestellung eher gerecht*®®®, da die hier hypothetisierten Wir-
kungsbeziehungen zwischen den Variablen erstmals in dieser Form zusammen-

gestellt und noch nicht empirisch Uberprift wurden.

620 \/gl. Wold (1980, S. 52): Herrmann et al. (2006, S. 41).

621 Vgl. Lohmoller (1989); Herrmann et al. (2006, S. 41 f.); Hair et al. (2014, S. 79). In ihrer Vergleichsstudie
verweisen Hair et al. (2012, S. 423) darauf, dass bei PLS-Modellen durchschnittlich 30 Indikatoren und bei
kovarianzbasierten Modellen lediglich 16 Indikatoren eingesetzt werden. Bezlglich der Stichprobengrofie
sind ebenfalls signifikante Unterschiede zwischen beiden Verfahren festzustellen; bei den verglichenen
PLS-Studien betragt die durchschnittliche StichprobengréRe n=211, bei LISREL-Studien n=246.

Die Nicht-Zerlegung und damit Vermischung von reliabler Varianz und Messfehlervarianz wird als Kon-
fundierung bezeichnet; Scholderer und Balderjahn (2006, S. 61).

3 Vgl. ausfihrlich Scholderer und Balderjahn (2006, S. 61).

624 Vgl. Dijkstra (1983); Fornell und Cha (1994, S. 67); Chin und Newsted (1999, S. 329); Herrmann et al.
(2006, S. 41).

° Vgl. Lohmoller (1989, S. 211 ff.); Herrmann et al. (2006, S. 45).
626 Heigl (2014, S. 145).
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Vor dem Hintergrund der Neuartigkeit des Untersuchungsproblems und dem Ziel

der Theorieentwicklung ist auch die statistische Macht®*’

von Bedeutung — insbe-
sondere ,when the focus lies on identifying potentially significant relationships that
could exist rather than confirming the significant relationships whose existence can
be assumed based on ample prior research.“®® Beziiglich der statistischen Macht
ist der PLS-Ansatz dem kovarianzbasierten Ansatz (iberlegen.®”® Dies stellt hier

ein weiteres Argument fur die Wahl des PLS-Ansatzes dar.
Ad (7) bis (12): Weitere Eigenschaften beider Verfahren im Vergleich

(7) Ein weiterer Unterschied zwischen den beiden Ansatzen besteht darin, dass
PLS im Gegensatz zu LISREL imstande ist Konstruktwerte fur jede latente Variab-

I e630

zu schatzen, welche im nachsten Schritt zur regressionsanalytischen Schat-
zung des Strukturmodells herangezogen werden. Im vorliegenden Fall erscheint
die Kenntnis der Konstruktwerte fur die Prufung der theoretischen Modellierung
bedeutend,®®' da auf deren Basis die Interpretation und Bewertung der partiell

selbst entwickelten Messinstrumente vorgenommen werden kann.

(8) Die Schatzung des Gesamtmodells erfolgt durch PLS nicht simultan. Vielmehr
erfolgt eine Reihe von einfachen und multiplen Regressionen, bei denen stets ein
Teil des Modells fixiert wird und fiur jede latente Variable ,isoliert* vorgegangen
wird. Ziel liegt in der jeweiligen Maximierung der erklarten Varianz, durch Minimie-

rung der Restvarianzen in den Messmodellen anhand von iterativen OLS-

627 Die statistische Macht eines Signifikanztests beschreibt die Wahrscheinlichkeit, mit der eine nicht zutref-

fende Nullhypothese, welche Unabhangigkeit zwischen zwei Parametern unterstellt, richtigerweis abge-
lehnt wird (1-B). Die falschliche Nicht-Ablehnung einer nicht zutreffenden Nullhypothese wird als Fehler 2.
Art bezeichnet (B); vgl. u.a. Reinartz et al. (2009, S. 340).

28 Reinartz et al. (2009, S. 340); ahnlich auch bei Hair et al. (2014, S. 79).

29 In ihrer Simulationsstudie konnten Reinartz et al. (2009, S. 340) zeigen, dass die statistische Macht von
PLS bei verschiedenen Szenarien (bzgl. Stichprobengréf3e, Indikatoranzahl, Indikatorladungen) immer der
von LISREL Uberlegen ist, sodass PLS somit stets einen kleineren Stichprobenumfang bendtigt um ein ge-
gebenes Mal} an statistischer Macht zu erreichen.

0 Die Konstruktwerte ergeben sich aus der linearen Kombination ihrer mit Messfehlern behafteten Indikato-
ren, wobei willkirlich ausgewahlte Gewichte den Ausgangspunkt der Schatzung bilden; vgl. Herrmann et
al. (2006, S. 41). Dabei wird die Annahme unterstellt, dass die geschatzten Konstruktwerte valide Auspra-
gungen der jeweiligen latenten Variable darstellen. Damit sind die latenten Variablen prinzipiell nicht mehr
latent, sondern liegen in manifester Form der Konstruktwerte vor; vgl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 77).

831 V/gl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 77).
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Regressionen.®® Aufgrund der iterativen, nicht-simultanen Schatzung des Ge-
samtmodells steht im Gegensatz zum kovarianzbasierten Ansatz flir den PLS-
Ansatz kein globales Giitemal3 zur Verfugung. Dies wird als zentraler Nachteil der
PLS-SGM angesehen, der dazu fuhrt, dass PLS fur den Theorietest ungeeignet ist
und gemal seiner Zielstellung eher fur Prognosezwecke und die Theorieentwick-
lung herangezogen werden sollte.%*® Da der Fokus der vorliegenden Arbeit ohne-
hin primar auf der Theorieentwicklung bzw. Varianzerklarung liegt, ist der Verzicht
auf globale Glitemale zur Beurteilung des Gesamtmodells zwar nicht als unprob-
lematisch anzusehen, wird jedoch in Anbetracht der Zielstellung sowie der vorlie-

634

genden Datenstruktur®® in Kauf genommen.®®

(9) Bei zunehmender Modellkomplexitét ist der PLS-Ansatz dem LISREL-Ansatz
vorzuziehen.®*® Dies gilt jedoch vor allem fiir fokussierte und ausgewogene Model-
1e%%7, die der Prognosezielsetzung des PLS-Ansatzes in besonderer Weise ent-
sprechen.®®® Beim vorliegenden Forschungsmodell handelt es sich um ein ausge-
wogenes Modell mit sechs exogenen und sieben endogenen Variablen. Aufgrund
seiner Ausgewogenheit sowie seiner Komplexitat®®

PLS-Ansatz.

eignet sich das Modell flr den

(10) Ein weiterer Vorteil des PLS-Ansatzes liegt in der geringeren erforderlichen
Stichprobengréfie. Wahrend die StichprobengréfRe unter Anwendung von LISREL
in der Regel mindestens bei 200 Beobachtungen liegen sollte, um zuverlassige

Standardfehler und Parameterschatzungen berechnen zu kénnen, bendtigt die

632 \/gl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 77): Herrmann et al. (2006, S. 37 f.).
633 Vg1, Hair et al. (2012, S. 416).

634 Vg1, hierfir Kapitel 4.3.3.2, insbesondere FuBnote 724.

635 \/gl. Argumentation nach Heigl (2014, S. 143).

636 \/gl. Hair et al. (2011, S. 144).

637 Bei fokussierten Modellen (,focused models*) handelt es sich um solche, bei der die Anzahl der exogenen

Variablen die der endogenen Variablen mindestens um das Zweifache Ubersteigt. Bei unfokussierten Mo-
dellen (,unfocused models®) kehrt sich dieses Verhaltnis um. Ausgewogene Modelle (,balanced models®)
sind durch eine ahnliche Anzahl von endogenen und exogenen Variablen gekennzeichnet; vgl. Hair et al.
(2012, S. 421).

8 Vgl. Hair et al. (2012, S. 421 f.).

639 Die durchschnittliche Anzahl der latenten Variablen bei PLS-SGM beziffern Hair et al. (2012, S. 421) auf
Basis ihrer Analyse von 204 PLS-Studien mit acht Variablen und die Anzahl der ,inneren® Zusammenhange
mit durchschnittlich elf Wirkpfaden. Damit ist das vorliegende Modell aufgrund der Uberschreitung dieser
durchschnittlichen KenngréRen durchaus als komplex anzusehen.
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PLS-SGM weit weniger Beobachtungen.®*® Da im vorliegenden Fall jedoch tber
200 Datensatze vorliegen, ist dieses Argument hier fur die Auswahl von PLS nicht

ausschlaggebend.®*’!

(11) Daruber hinaus besteht in der PLS-SGM die Mdglichkeit zur formativen Spe-
zifikation der Messmodelle. Dies ist innerhalb des LISREL-Ansatzes nicht ohne
Weiteres moglich und stellt einen weiteren Vorteil von PLS dar.®*? Da dieser je-
doch hier aufgrund der reflektiven Spezifikation der Messmodelle nicht relevant ist,
sei hier lediglich auf diese Mdglichkeit der formativen Modellspezifikation verwie-

sen.

(12) Fir beide Verfahren wurde Software zur Unterstitzung des Forschungspro-
zesses entwickelt. Wahrend bei kovarianzbasierten Verfahren vor allem die Soft-
warepakete LISREL und SPSS AMOS zur Verfigung stehen, wurde fir den vari-
anzbasierten Ansatz die Software SmartPLS entwickelt.®** Auch in der vorliegen-
den Untersuchung wurde SmartPLS verwendet, sodass in Kapitel 4.3.4.1 ein

Uberblick Uiber die Funktionsweise des Programms erfolgt.

In Zusammenfassung obiger Erkenntnisse erscheint im vorliegenden Fall der PLS-
Ansatz vorziehenswdurdig. Chin und Newsted (1999) fassen die Argumente flr den

Einsatz von PLS wie folgt zusammen:
Der Einsatz des PLS-SGM ist vorzuziehen insofern

* das Ziel der Untersuchung die Prognose ist;
e das zu erforschende Phanomen neuartig ist, die Theoretisierung nicht hin-
reichend validiert ist und ebenso keine validierten Messinstrumente vorlie-

gen;

640 Vgl. Hair et al. (2012, S. 421 f.); Reinartz et al. (2009, S. 342). Die erforderliche Stichprobengrée unter
Anwendung von PLS wird von Hair et al. (2014, S. 20) auf die Eigenschaften von OLS-Regressionen zu-
rickgeflhrt und berechnet sich wie folgt: ,(1) ten times the largest number of formative indicators used to
measure one construct or (2) ten times the largest number of structural paths directed at a particular latent
construct in the structural model.“; Hair et al. (2011, S. 144).

641 Vigl. Kapitel 4.3.3.2.
642 \/gl. Hair et al. (2011, S. 144) sowie ausfiihrlich Heigl (2014, S. 143).
643 \/gl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 74).
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* das Forschungsmodell komplex ist, da es eine Vielzahl an Indikatoren
und/oder latenten Variablen aufweist;

* die Notwendigkeit des simultanen Einsatzes formativer und reflektiver
Messmodelle besteht;

* die Anforderungen an die Stichprobe bezlglich Normalverteilung oder

Stichprobengrof3e nicht erfullt sind.

Mit der Ausnahme des Einsatzes formativer Messmodelle sowie der Problematik
der StichprobengrofRe sind alle hier aufgefuhrten Argumente fur den vorliegenden
Fall zutreffend. So handelt es sich bei Kundenstolz um ein Forschungsphanomen,
welches bisher nur wenig theoretisiert wurde. Das Ziel der Integration von Kun-
denstolz in die Relationship Marketing-Forschung besteht primar in der Erklarung
der Verhaltensvarianz und damit in der Prognose des Kundenverhaltens. Aul3er-
dem ist das hier abgeleitete Forschungsmodell durchaus als komplex anzusehen
und weist unter anderem Messmodelle auf, welche bisher in dieser Form nicht
validiert wurden. In Kapitel 4.3.3.2 offenbart sich zudem ein weiteres Argument flr
den PLS-Einsatz, welches in der gewonnenen Datenstruktur zu finden ist und den
Einsatz des kovarianzbasierten Ansatzes — als den unter Umstanden ,uberlegene-

644

ren“ Ansatz™™" — schlieB3lich aufgrund der zuvor dargestellten Verteilungsannahme

der Multinormalverteilung ausschlief3t.

Zusammenfassend liegen die zentralen Argumente des PLS-Ansatzes also insbe-
sondere im Untersuchungsziel sowie in der Datenstruktur der durchgefihrten Un-

tersuchung.®*

644 Die Uberlegenheit des kovarianzbasierten Ansatzes kann unter anderem auf das Vorhandensein konsis-

tenter Schatzer und globaler Gutemale zurtickgefuhrt werden; vgl. Herrmann et al. (2006, S. 44); Reinartz
et al. (2009, S. 333); Ronkkd und Evermann (2013, S. 443 f.). Dennoch konstatieren Ringle et al. (2012, S.
vii): ,If commonly known standards of collecting adequate sets of empirical data have been met [...], PLS-
SEM can indeed be a ,silver bullet’ in certain research situations (e.g., when models are relatively complex
and representative sets of data are rather small).”

645 Diese beiden Argumente korrespondieren mit der Ubersicht von Hair et al. (2012, S. 419 f.), nach der aus
204 Studien, welche PLS als Methodik nutzen, 50% der Studien den Einsatz von PLS auf Basis nicht nor-
malverteilter Daten begriinden und 45% ebenfalls das Untersuchungsziel (hier: Varianzerklarung, Theorie-
entwicklung) als ursachlich fir den PLS-Einsatz anfihren. Als weitere Griinde des PLS-Einsatzes wurden
innerhalb der 204 Studien unter anderem die geringe StichprobengréfRe (46%), die Anwendung formativer
Messmodelle (33%) sowie die Mdéglichkeit zum Umgang mit komplexen Modellen (13%) genannt. Meist
wurden — wie auch in diesem Fall — die Argumente des PLS-Einsatzes kombiniert.
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4.3.2 Entwicklung des Messinstruments
4.3.2.1 Vorbemerkungen zur Entwicklung der Messmodelle

Ziel der Konstrukt-Operationalisierung ist es, latente Variablen, die sich der direk-
ten Beobachtung entziehen, messbar zu machen. Das hier zugrunde liegende
Messmodell umfasst 13 latente Variablen sowie deren Beziehungen untereinander
(Abbildung 17, S. 155). Um quantifizierbare Aussagen bezliglich der Zusammen-
hange zwischen den Variablen treffen zu kdnnen, ist die Operationalisierung die-
ser Konstrukte unumganglich. Der Prozess der Operationalisierung sowie weitere
Vorbemerkungen, welche vor allem die Entwicklung des Messinstruments (in

Form des Fragebogens) betreffen, sind Gegenstand dieses Kapitels.

Prinzipiell kann die Konstrukt-Operationalisierung anhand formativer und reflekti-
ver Spezifikation des jeweiligen Messmodells fur die latente Variable erfolgen.
Wahrend formative Indikatoren die zugehdrige latente Variable verursachen (,cau-
se indicators®), stellen reflektive Indikatoren Auspragungen der latenten Variablen

dar (,effect indicators*) und werden durch diese verursacht.®*

Die Verwendung der richtigen Spezifikation der Messmodelle ist entscheidend, da
Fehlspezifikationen zu Verzerrungen in den Parameterschatzern fiihren kdnnen.%*’
Insofern moglich sollte die Spezifizierung der Messmodelle weitestgehend auf Ba-
sis bestehender Theorien erfolgen.®*® Da im vorliegenden Fall ausnahmslos reflek-

tive Messmodelle verwendet werden, sollen diese im Folgenden erlautert werden.

Reflektive Indikatoren stellen grundsatzlich die Auspragungen und damit aus-
tauschbare Messungen der jeweiligen zugrunde liegenden latenten Variablen dar.
Die Anderung der latenten Variablen bewirkt damit auch eine Veranderung ihrer
Auspragungen bzw. Indikatoren.®*® Die Auswahl der reflektiven Indikatoren erfolgt

durch den Forscher, welcher diese bspw. auf Basis inhaltlicher Uberlegungen

646 Vgl. Blalock (1964, S. 163); Bollen und Lennox (1991, S. 305-308); Jarvis et al. (2003, S. 203); Fassott
und Eggert (2005, S. 32).

! Vgl. Jarvis et al. (2003, S. 203).
648 \igl. Hair et al. (2012, S. 423).

649 \/g1. Bollen und Lennox (1991, S. 305-308); Homburg und Giering (1996, S. 6); Fassott und Eggert (2005,
S. 32).
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auswahlt.® Reflektive Indikatoren sollten dabei in Anbetracht der Giite des jewei-
ligen Messmodells untereinander hoch korreliert sein.®®' Eine Indikator-Elimination
kann ex post als probates Mittel zur Steigerung der Messmodell-Glte eingesetzt
werden und wird ebenfalls nach Ermessen des Forschers vorgenommen.®*?

Um die im vorliegenden Modell enthaltenen latenten Variablen messbar zu ma-

% zu beachten. So

chen, ist zunachst die Vorgabe des Multi-ltem-Measuremen
entziehen sich latente Variablen der direkten Beobachtbarkeit und sind daher ge-
gebenenfalls mehrdimensional anhand ihrer Auspragungen zu erfassen.®®
Grundsatzlich sind Forscher dazu angehalten so weit wie moglich auf bereits theo-
retisch fundiertes und validiertes Skalenmaterial zuriickzugreifen, um zuverlassige

und giiltige®®®

empirische Messungen latenter Variablen und deren Zusammen-
hange vornehmen zu kénnen.®®® Allerdings liegen aufgrund der Neuartigkeit des
Forschungsobjekts ,Kundenstolz® gerade im Bereich der Antezedenzien und der
Messung der Kundenstolz-Formen bestenfalls Skalen vor, welche urspringlich fur
andere Fragestellungen (bspw. im Bereich der Emotionspsychologie) entwickelt
und validiert wurden. Daher mussten einige Skalen neu entwickelt oder zumindest

sprachlich auf den Kontext der vorliegenden Untersuchung angepasst werden.®*’

Die (Neu-)Entwicklung der Skalen bzw. Messmodelle flr den Einsatz in der quanti-
tativen Hauptstudie erfolgt auf Basis eines im vorliegenden Fall dreistufigen Ab-
laufs (Abbildung 20, S. 173).5%®

650 \/g1. Fassott und Eggert (2005, S. 38).
857 \/gl. Bollen und Lennox (1991, S. 308); Homburg und Giering (1996, S. 8 ff.).

652 Vgl. exemplarisch Churchill Jr (1979); J. C. Anderson und Gerbing (1991); Homburg und Giering (1996, S.
8f.).

653 Das Multi-ltem-Measurement ist bei der Operationalisierung hypothetischer Konstrukte dem Single-ltem-
Measurement vorzuziehen, da durch Abfrage mehrerer Indikatoren zu einem Konstrukt, Verzerrungen ein-
zelner Indikatorvariablen ausgeglichen werden kénnen. Darlber hinaus sind Multi-ltem-Skalen besser in
der Lage, die verschiedene Facetten eines Konstrukts zu erfassen und weisen damit einen héheren Infor-
mationsgehalt auf; vgl. Nunnally und Bernstein (1994, S. 66 f.); Weiber und Muhlhaus (2014, S. 112 f.).

654 \/gl. Churchill Jr (1979, S. 66 f.); Homburg und Giering (1996, S. 6).

655 Zur Beurteilung der Messmodelle anhand entsprechender Giitekriterien siehe Kapitel 4.3.4.2.

656 Vgl. Hair et al. (2012, S. 423); KuB et al. (2014, S. 96 f.); Weiber und Mihlhaus (2014, S. 105 f.).

857 \/gl. hierzu analog das Vorgehen von Heigl (2014, S. 151-154).

658 Vgl. hierflir insbesondere Homburg und Giering (1996, S. 11-14). Fir die Operationalisierung formativer
Konstrukte vgl. Diamantopoulos und Winklhofer (2001, S. 271 ff.); Fassott und Eggert (2005, S. 40 ff.). Als
Verfahrensalternative bei der Skalenentwicklung ist die C-OAR-SE (,Construct definition, Object classifica-
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Vorab: Schritt 1: Schritt 2: Schritt 3:
Literatur- Qualitative Qualitativer Pretest Quantitativer
recherche Vorstudie zur Pretest

zur zur Uberpriifung der zur
Konstrukt- Konstrukt- Item- Uberpriifung der
definition operationalisierung Formulierungen Eindimensionalitat,
sowie der Konstrukt- und
Inhaltsvaliditat Indikatorreliabilitat

Abbildung 20: Vorgehensweise zur Entwicklung der Messmodelle
Quelle: in Anlehnung an Heigl (2014, S. 151).

Aufbauend auf der theoretischen Fundierung erfolgte zunachst in einem ersten,

qualitativen Schritt die Grobkonzeptualisierung des Konstrukts ,Kundenstolz*.%*

Es galt das Konstrukt im Rahmen der durchgefiihrten qualitativen Vorstudie®®® in
Form von 20 problemzentrierten Interviews von mehreren Perspektiven zu be-
leuchten, um einerseits die konzeptionelle Breite des jeweiligen Konstrukts in

' sowie andererseits eine Aus-

Form seiner Dimensionen erfassen zu konnen®
gangsmenge von Indikatoren zu bilden.®®?

In einem zweiten Schritt wurde zunachst ein qualitativer Pretest durchgefiihrt.®®

Es erfolgte hierbei die Befragung von finf Experten aus dem Bereich des Marke-

ting anhand einer ersten Version des Fragebogens, welcher hier noch in schriftli-

tion, Attribute classification, Rater identification, Scale formation, and Enumeration and reporting*)-
Prozedur zu nennen; vgl. Rossiter (2002, 2005, 2011). Rossiter (2002, S. 313) kritisiert an am ,traditionel-
len Vorgehen der Skalenbildung von Churchill Jr (1979) und Nunnally (1978), dass einerseits formative In-
dikatoren ohne Reflexion des Vorgehens reflektiven Messmodellen zugeordnet werden und andererseits
statt inhaltlicher Uberlegungen zum Konstrukt lediglich empirisch gebildete Kennzahlen aus der Faktoren-
analyse, das Cronbachs Alpha, die Item-to-Total-Korrelation und weitere Kennzahlen herangezogen wer-
den, um die Qualitat der Skalen zu beurteilen. Rossiter (2002, S. 326 und 332) konstatiert in diesem Zu-
sammenhang, dass diese Kennzahlen zwar die Reliabilitat der Messinstrumente verbessern, aber kaum
Aussagen Uber die Inhaltsvaliditat zulassen, welche seiner Ansicht nach im Fokus der Skalenbildung liegen
sollte. Dadurch wird jedoch der Umstand vernachlassigt, dass durch die Verschlechterung der Reliabilitat
gleichermaRen die Validitat negativ betroffen sein kann und daher eine Uberpriifung der verwendeten Ska-
len hinsichtlich der ,traditionellen* Guitemale sinnvoll erscheint; vgl. Diamantopoulos (2005, S. 7). Im vor-
liegenden Fall wurde durch das hier gewahlte Verfahren in Anlehnung an Homburg und Giering (1996, S.
11-14) sowie Heigl (2014, S. 151-154) ein Kompromiss zwischen der C-OAR-SE-Prozedur und der ,klassi-
schen® Vorgehensweise gewahlt. Indem sowohl qualitative als auch quantitative Verfahrensschritte in den
Prozess der Skalenbildung einbezogen wurden, kann sowohl die Inhaltsvaliditat als auch die Reliabilitat in
den jeweiligen Auspragungen sichergestellt werden.

659 \/gl. Homburg und Giering (1996, S. 11).
660 \/g1. hierzu ausfiihrlich Kapitel 4.2.

867 \/gl. Nunnally und Bernstein (1994, S. 484).
862 \/g1. Homburg und Giering (1996, S. 11).

663 Die Durchfuhrung des qualitativen Pretests zur Evaluation des ersten Fragebogenentwurfs erfolgte nach
Abschluss der qualitativen Vorstudie im Zeitraum von 21.01.2015 bis 07.02.2015 am Lehrstuhl fiir Be-
triebswirtschaftslehre, insbesondere Marketing der Heinrich-Heine-Universitat Diisseldorf.
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cher Form ausgegeben wurde. Die befragten Experten wurden um Anmerkungen
bezuglich der Eindeutigkeit und Verstandlichkeit der Iltem-Formulierungen sowie
um eine Einschatzung der inhaltlichen Relevanz der Indikatoren gebeten. Auf Ba-
sis dieses qualitativen Pretests erfolgten die ersten sprachlichen Anpassungen
sowie die Elimination doppelter, nicht eindeutiger oder inhaltlich irrelevanter

ltems. 5%

Wahrend sich die beiden ersten Schritte der Konstruktoperationalisierung vor al-
lem auf die Sicherung der inhaltlichen Validitat der verwendeten Modell-Konstrukte
und der ihnen zugeordneten Indikatoren konzentrieren, wurde im dritten Schritt die
Konstrukt- und Indikatorreliabilitat in den Fokus gestellt. Daflir wurde der im zwei-
ten Schritt angepasste schriftliche Fragebogen zunachst in Unipark®®® als Online-
Fragebogen programmiert. DarUber hinaus wurde dieser Online-Fragebogen flr
einen zweiten, quantitativen Pretest® verwendet. Dabei fiillten 52 Befragte aus
der Zielgruppe der deutschen Kunden bzw. Konsumenten den Fragebogen aus.
Auf Basis der 52 Datensatze des quantitativen Pretests war es bereits moglich die
Eindimensionalitat der abgefragten Konstrukte anhand einer jeweils durchgefihr-
ten explorativen Faktorenanalyse (EFA) zu prifen und zu bestatigen. Zur Beurtei-
lung der Indikatorreliabilitdt wurden die durch die EFA ermittelten Faktorladungen
sowie die korrigierten Item-to-Total-Korrelationen (KITK) verwendet.®®” Zur Beur-
teilung der Konstruktreliabilitdt wurde aullerdem das Cronbachs Alpha als Gu-

temaR herangezogen.®®®

664 \/gl. Homburg und Giering (1996, S. 11).

665 Bei Unipark handelt es sich um eine Online-Plattform, welche die Umsetzung und Verbreitung von Online-

Fragebdgen erlaubt.

Eine Darstellung der Durchfliihrung des Pretests erfolgt in Kapitel 4.3.3. Vgl. hinsichtlich der Stichproben-

zusammensetzung des Pretests Anhang 7, S. 282 f.

667 Die Indikatorreliabilitdt wird u.a. Uber die Faktorladungen (EFA) beurteilt; vgl. Homburg und Giering (1996,

S. 8). Unterschreitet die Faktorladung eines Indikators den Wert 0,7 erscheint der Indikator eliminierungs-
verdachtig; vgl. Henseler et al. (2009, S. 299) sowie ausfihrlich Kapitel 4.3.4.2. Ein weiteres Kriterium zur
Beurteilung der Indikatorreliabilitat stellt die korrigierte ltem-to-Total-Korrelation (KITK) eines Items dar,
welche die Héhe der Korrelation eines Items mit der Summe aller Items einer Skala angibt und daher als
Reliabilitatsmal interpretiert werden kann; vgl. Nunnally (1978, S. 279 f.); Homburg und Giering (1996, S. 8
f.). Zur Verbesserung der Konstruktreliabilitat empfiehlt es sich, diejenigen Items mit der geringsten KITK
zu eliminieren; vgl. Churchill Jr (1979, S. 68); Homburg und Giering (1996, S. 8 f.).

668 Vgl. Cronbach (1951); Nunnally (1978, S. 245); Churchill Jr (1979, S. 68 f.); Homburg und Giering (1996,
S. 8 f.); Henseler et al. (2009, S. 299). Der Wert sollte dabei iber 0,7 in frilhen Forschungsstadien und Gber
0,8 oder 0,9 in fortgeschrittenen Forschungsstadien liegen.
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Indikatoren, die das Gutekriterium der Indikatorreliabilitdt nicht erflllen oder deren

rt®° wurden in

Elimination dazu flhrt, dass sich die Konstruktreliabilitdt verbesse
Vorbereitung auf den Einsatz in der Hauptstudie geldscht. Insgesamt bilden die
partiell neu entwickelten Messmodelle die zu untersuchenden latenten Variablen

jedoch treffend ab, sodass lediglich kleinere Modifikationen nétig waren.

Die so entwickelten und — unter Berucksichtigung der Inhaltsvaliditat sowie der
Konstrukt- und Indikatorreliabilitdt — angepassten Messmodelle fir die exogenen
und endogenen Variablen werden in den nachsten beiden Unterkapiteln darge-
stellt (Kapitel 4.3.2.2 und Kapitel 4.3.2.3).

Zunachst sind jedoch weitere Vorbemerkungen zur Skalierung und Fragebogen-
gestaltung notwendig. Innerhalb der Messmodelle wurden fir die Abfrage der
Items durchgehend monopolare, siebenstufige Likert-Skalen (Zustimmungsskalen)
mit Nummerierung der Skalenpunkte und verbaler Extrempunktumschreibung von
(1) ,stimme (iberhaupt nicht zu“ bis (7) ,stimme voll und ganz zu“ verwendet.®”°
Die Sieben-Punkt-Skala wurde gewahlt, um die Diskriminationsfahigkeit der Be-
fragten nicht zu Uberfordern und dennoch genug Varianz fur die Indikatoren er-
zeugen zu konnen. Daruber hinaus wird die Verwendung von Ausweichkategorien
(,keine Angabe“) empfohlen, welche auch hier in den finalen Fragebogen aufge-

nommen wurden.®”"

Eine weitere Vorbemerkung zur Gestaltung des Fragebogens als Erhebungs-
instrument gilt dem ,Common Method Bias*“ (CMB).®"? Zwar wurde der Gefahr der

Methodenverzerrung durch die Konzeption des Erhebungsinstruments soweit wie

669 Hierfur steht die Information ,Alpha, wenn Item geldscht* in SPSS als Option der Datenausgabe zur Aus-

wahl, welches hier jedoch lediglich erganzend eingesetzt wurde.

0 Verschiedene Mdglichkeiten der Skalierung sind ausfihrlich nachzulesen in Berekoven et al. (2009, S. 66-
79). Bei der Verwendung von Likert-Skalen handelt es sich stets um die Abfrage der Zustimmung zu einem
bestimmten Sachverhalt; vgl. Berekoven et al. (2009, S. 74). Streng genommen wurde mit der gewahlten
Skalierung eine Ordinalskalierung gewahlt. Da die Abstande zwischen den einzelnen Skalenpunkten je-
doch (z.B. aufgrund der Darstellung) durch die Befragten als gleich interpretiert werden, sind die Erforder-
nisse einer Intervallskala erfillt. Die Daten kénnen somit wie metrische Messdaten behandelt und dement-

sprechend ausgewertet werden.

671 \/gl. Berekoven et al. (2009, S. 70).

67

6

2 Unter dem Common Method Bias bzw. der Methodenverzerrung versteht man ,einen systematischen
Messfehler, der dadurch entsteht, dass die Messmethode einen Einfluss auf die Varianz der Messungen
auslibt.”; Temme et al. (2009, S. 124). Vgl. zudem ausflhrlich Podsakoff und Organ (1986); Podsakoff et
al. (2012).
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mdglich Rechnung getragen®”®, dennoch sind einige Konfigurationen der Erhe-

bung zu nennen, die zu Methodenverzerrungen fihren kénnten.

So wurde beispielsweise eine einseitige Erhebung vorgenommen. Es erfolgte also
keine Trennung der Erhebung der exogenen und der Erhebung der endogenen
Variablen.®™ Dariiber hinaus erfolgte wie oben beschrieben die Verwendung ein-
heitlicher 7-Punkt-Likert-Skalen. Zudem wurde ein Priming®”® der Befragten auf
personlich relevante Produkte vorgenommen.®”® Es erschien andernfalls nicht
madglich, die Ursachen von Stolz zu messen, wenn Stolz bei Befragten nicht fest-
stellbar ist. Durch das Priming wurde die Chance in Anbetracht des geringen
Stichprobenumfangs erhoht, Kundenstolz festzustellen sowie hinsichtlich seiner
Varianz zu erklaren und bezlglich seiner Ursachen und Konsequenzen zu erfas-
sen. Die Ausgewogenheit negativ und positiv formulierter Items konnte ebenfalls
nicht sichergestellt werden. Vielmehr konnte eine Tragheitstendenz bezuglich der
Interpretation der ,reversed-coded-items* durch die Befragten festgestellt werden,
die zu Elimination einiger negativ formulierter Items innerhalb der Pretests flihrte,
um die Skalenkonsistenz nicht zu gefahrden. Ohnehin sind ,reversed-coded-
items* nicht in der Lage Gewohnheits- und Zustimmungsverzerrungen vollstandig

zu korrigieren®”’, allerdings strengen sie Probanden mehr an und fiihren méglich-

673 Den Empfehlungen von Podsakoff et al. (2012, S. 559 ff.) folgend wurden beispielsweise mdglichst einfa-

che Iltem-Formulierungen gewahlt, um die Befragten zur Antwort zu befahigen. Dartiber wurden an einigen
Stellen des Fragebogens Motivationsbilder gezeigt, um die Befragten zur weiteren Beantwortung zu ani-
mieren. Zudem wurde ein Online-Design der Befragung gewahlt, um u.a. den Effekt der sozialen Er-
wulnschtheit (durch Vorhandensein eines Interviewer-Bias) zu reduzieren. Auflerdem wurde am Ende des
Fragebogens folgende Frage gestellt, um die Befragten zur Selbstreflektion zu zwingen und ggf. verzerrte
Fragebdgen ausschlieRen zu kdnnen: ,Gibt es einen Grund, warum wir lhre Daten nicht verwenden soll-
ten?”. 13 Befragte beantworteten die Frage mit ,ja“ und wurden daher von der Auswertung ausgeschlos-
sen.

674 \igl. Podsakoff et al. (2012, S. 542 1.).

675 Priming bzw. Bahnung bezeichnet in der Psychologie die Beeinflussung der kognitiven Verarbeitung eines
Reizes durch Aktivierung der Gedachtnisinhalte anhand eines vorangegangen Reizes; vgl. Buchner und
Brandt (2008, S. 436).

676 Die Im Fragebogen gestellte Frage in diesem Kontext lautete: ,Bitte nehmen Sie sich kurz Zeit, an ein
(Marken-)Produkt zu denken, das Sie derzeit besitzen und fiir sich selbst gekauft haben. Dieses Produkt
sollte fiir Sie persénlich wichtig sein und damit ein Produkt sein, welches Sie sehr schétzen. Bitte nennen
Sie lediglich ein Produkt und geben Sie so genau wie méglich die Produktbezeichnung an [...].% vgl. Frage-
bogen im Anhang 8, S. 284-297. Die Formulierung bezuglich der persoénlichen Wichtigkeit des Produkts fur
den Befragten ist hierbei ausschlaggebend und betrifft das Produkt-Involvement. Das hier vorgenommene
Priming basiert auf der Vermutung des Zusammenhangs zwischen Produkt-Involvement und Kundenstolz,

vgl. Kapitel 2.4.1.

677 Vgl. Baumgartner und Steenkamp (2001, S. 147).
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erweise zu Abbriichen.®”® Sozial erwiinschtes Antwortverhalten kann insbesonde-
re fur die Konstrukte des Materialismus, des Produktprestige und der sozialen An-
erkennung nicht ausgeschlossen werden.®”® Allerdings ist davon auszugehen,
dass der Modus der Online-Befragung dieses Problem reduziert und die Korrekt-

heit der Antworten bspw. gegeniiber eines Face-to-Face-Interviews erhdht.®®

Lance et al. (2010) zeigen, dass die Furcht vor dem CMB mdoglicherweise unbe-
grindet ist, da dieser bei Ein-Methoden-Befragungen kaum gefunden werden
konnte.®®' AuRerdem verzerrt der CMB nicht alle Variablen in der gleichen Form,
daher ist Vorsicht beim Einsatz statistischer Methoden zur Kontrolle des CMB ge-

boten.®8?

4.3.2.2 Messung der exogenen Variablen

Im Folgenden wird das mithilfe der Vorstudie entwickelte und durch zwei Pretests
validierte Skalenmaterial (Abbildung 20, S. 173) zunachst fir die sechs exogenen,

darauf folgend fur die sieben endogenen Variablen Uberblickartig dargestellt.

Eigene Leistungen in Zusammenhang mit dem Produkt wurden innerhalb der qua-
litativen Vorstudie durch den Grof3teil der Befragten als relevante Antezedens des
situativen Kundenstolzes herausgestellt. Dabei bezieht sich dieses Konstrukt ins-
besondere auf die Anstrengungen, die ein Kunde unternommen hat, um ein Pro-
dukt kaufen zu kdnnen. Diese Anstrengungen liegen insbesondere im Einsatz zeit-

licher, monetarer und energetischer Ressourcen (,Zeit*, ,Geld“ und ,Mihe*), die

678 \igl. Heigl (2014, S. 158).

679 Vgl. Zerbe und Paulhus (1987); Stodel (2015) sowie FuRnote 544. Podsakoff und Organ (1986, S. 535)
betrachten die soziale Erwlinschtheit des Antwortverhaltens allerdings weniger kritisch: ,To the extent that
this problem causes only an upward shift in the distribution of responses, it is not a serious concem, at least
in the interpretation of correlations involving the scale.”

O Vgl. Kreuter et al. (2008).

681 Vgl. Lance et al. (2010, S. 448 ff.). Spector (1987, 2006) schlie3t sich diesem Verstandnis an und ver-
wendet in seinen Publikationen flir den CMB ganz und gar die Bezeichnungen ,Mythos“ und ,urbane Le-
gende” und sieht diesen daher als zu kontrollierendes Problem weniger kritisch. Dementgegen postulieren

u.a. Podsakoff und Organ (1986); Temme et al. (2009) sowie Podsakoff et al. (2012) die Wichtigkeit des
Einsatzes statistischer Verfahren zur Kontrolle des CMB.

882 \/g1. Podsakoff et al. (2012, S. 543).
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zur Durchfiihrung des Kaufaktes notwendig sind.®®® Ein zweiter Aspekt des Kon-
strukts der eigenen Leistung bezieht sich auf den belohnenden Charakter des
Produktkaufs. Dabei wurde der Kaufakt und der resultierende Besitz des jeweili-
gen Produkts haufig als Erfolgserlebnis bewertet, welches den Einsatz der ge-
nannten Ressourcen ex post rechtfertigt. Auf Basis dieser Erkenntnisse, welche in
der Vorstudie erhoben und im qualitativen Pretest erneut zur Diskussion gestellt
wurden, konnten acht Items formuliert werden (Tabelle 12), welche das Konstrukt
insgesamt reliabel erfassen (0=0,95%4). Als Entscheidungskriterium bezuglich der
ltem-Elimination dienen jeweils die letzten beiden Spalten der folgenden Tabellen,
welche die korrigierten Item-to-Total-Korrelationen (KITK) sowie die Faktorladun-

gen der einzelnen Items abbilden.®®

Tabelle 12: Operationalisierung des Konstrukts ,,Eigene Leistungen
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator Faktor
Quelle Alpha KITK ladung
ELeist Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? Alpha = 0,95
ELeist01 Ich habe__wel_ Muhe investiert, um mein(e/en) [Produkt] mei- 0,68 074
nen Bedurfnissen anzupassen.
ELeist02 Ich habe wg_l Zeit investiert, um mir mein(e/en) [Produkt] 079 0.84
c kaufen zu kénnen.
S| ELeisto3 Ich habe wg_l Muhe investiert, um mir mein(e/en) [Produkt] 0.81 0,85
= kaufen zu kénnen.
2 . Ich habe viel Geld investiert, um mir mein(e/en) [Produkt]
n
E’ ElLeist04 kaufen zu kénnen. Skalzr\]/:[/\:llzglfeftelbst 0,76 0,81
o . Mein(e/en) [Produkt] zu besitzen, flhlt sich wie eine Beloh-
c | ELeist05 . o ] - 0,88 0,91
g nung fur all die investierte Mihe an.
0| Eleistos D_ass |ch__m_|r mein(e/en) [Produkt] leisten kann, fuhlt sich wie 0,89 0,92
ein personlicher Erfolg an.
ELeist07 Melne_En@scheldl_J_ng, mein(e/en) [Produkt] zu kaufen, fuhlt 085 0.89
sich wie ein persdnlicher Erfolg an.
ELeist08 M_eln(_e/en) [I__’ro_dukt] in meinem Besitz zu haben, fihlt sich 0.92 0.94
wie ein personlicher Erfolg an.

Aufgrund der Indikator-spezifischen Faktorladungen, welche durchweg den gefor-
derten Wert von 0,7 Ubersteigen und damit Indikatorreliabilitat suggerieren sowie
der ebenfalls hinreichenden Werte fir die KITK wurden alle in Tabelle 12 aufge-

fuhrten Items in der Hauptstudie verwendet.

683 Ahnlich, aber doch unzureichend fiir den vorliegenden Kontext operationalisieren Mugge et al. (2009), S.

471 das Konstrukt ,effort invested®, welches sich jedoch auf Anstrengung zur Personalisierung des jeweili-
gen Produkts (Fahrrad) bezieht — nicht etwa auf die Anstrengungen, die dem Kauf per se vorausgehen.

Dieser Wert fiir die Konstruktreliabilitdt (Cronbachs Alpha) bezieht sich auf das Ergebnis aus dem durch-
gefiihrten quantitativen Pretest. Dies gilt hier und im Folgenden (Kapitel 4.3.2.2 und 4.3.2.3).

® Vgl. FuBnote 667.
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Auch fir das Konstrukt der sozialen Anerkennung wurde in Ermangelung einer
geeigneten, bereits theoretisch fundierten Skala in Analogie zum obigen Vorgehen
ein eigenes Messmodell entwickelt (Tabelle 13). Dabei erfassen die hier formulier-
ten Items inhaltlich die durch die Inhaltsanalyse (Kapitel 4.2.4.4) gebildeten Sub-
Kategorien. Die Formulierungen wurden allerdings im Diskurs mit den Marketing-

experten innerhalb des qualitativen Pretests®®

angepasst. So finden sich die Fa-
cetten der sozialen Anerkennung, im Rahmen der Inhaltsanalyse benannt mit
L,Wunsch nach sozialer Anerkennung®, ,Erlebnisse positiver Bestéatigung“ und ,Ab-
héngigkeit vom sozialen Umfeld” in den Items in Tabelle 13 wieder. Die Kon-
struktreliabilitat dieses neu entwickelten Messinstruments konnte durch den quan-
titativen Pretest bestatigt werden (a=0,94). Die Indikatoren wurden aufgrund ihrer

durchgehend hohen Reliabilitatswerte ebenfalls vollstandig beibehalten.

Tabelle 13: Operationalisierung des Konstrukts ,,.Soziale Anerkennung“
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator Fakt
Quelle | Alpha | KITK Iaadu::rg-
SozA Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? Alpha=0,94
o | _S0zA01 |Ich mag es sehr, fiir mein(e/en) [Produkt] gelobt zu werden. 0,84 0,89
s So0zA02 | Ich werde sehr oft fiir mein(e/en) [Produkt] gelobt. 0,86 0,91
c
_“:’ SozA03 z\élegsr;je;w:br;d mein(e/en) [Produkt] lobt, fihle ich mich auch 0,88 0,92
) 4 — - - - Skala wurde selbst
gz So0zA04 Ich habe das Gef_uhl, m_e_ln(e) [Produkt] beeinflusst mein entwickelt 0,79 0.85
o Selbstbewusstsein positiv.
_f_r\: S0zA05 Ich habe das_ Gefthl, mein(e)_[_Produkt] beeinflusst meinen 0,81 0,87
8 gesellschaftlichen Status positiv.
Von meinen Freunden und meiner Familie fir mein(e/en)
SozA06 0,78 0,85
oz [Produkt] gelobt zu werden, ist mir sehr wichtig.

Zur Operationalisierung des Konstrukts Produktprestige konnte auf eine validerte
Skala von Stokburger-Sauer et al. (2012) zurickgegriffen werden (Tabelle 14, S.
180). Diese wurde jedoch insofern modifiziert, als das nicht das Prestige einer be-
stimmten Marke (,Brand Prestige®), sondern vielmehr das Prestige des ausge-
wahlten Stolz-Objektes auf Produktebene bewertet wurde. Dartber hinaus wurden
die ltem-Formulierungen unter Berlcksichtigung der gebildeten Sub-Kategorien im

Rahmen der Inhaltsanalyse (,Exklusivitéat®, ,Hochpreisigkeit”, ,Status”) sprachlich

geringflgig angepasst.

686 \/g1. Fuknote 663.
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Tabelle 14: Operationalisierung des Konstrukts ,,Produktprestige“
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator Fakt
aktor-

Quelle Alpha KITK ladung
o Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf lhr(e/en) modifiziert _
2 PPRes [Produkt] zu? nach der Alpha = 0,86
@ Brand
5| PPres01 | Mein(e) [Produkt] ist prestigetrachtig. Prestige 0.92 0,85 0,94
£ Scal ’
:gf PPres02 | Mein(e) [Produkt] ist ein exklusives Produkt. Stglfbeu;’g";r_ 059 | 0,79
& | PPres03 |Mein(e) [Produkt] hat einen hohen Status. Sa(uz%rg)a" 0,77 | 0,91

Auch fur das Messmodell von Produktprestige konnte die Konstruktvaliditat besta-
tigt werden (0=0,86). Aufgrund der hinreichenden Werte fir die KITK sowie die

Faktorladungen wurden alle Items in der Hauptstudie beibehalten.

Das Konstrukt der Produktidentifikation spricht insbesondere den Aspekt des
Selbstkonzepts des Befragten an. Fir die Identifikation mit einem Produkt scheint
gemald der Inhaltsanalyse in der qualitativen Vorstudie entscheidend, inwiefern
das Stolz-Objekt das eigene Selbstkonzept reflektiert®®, dieses beeinflusst oder
als Teil desselben wahrgenommen wird®® (Kapitel 4.2.4.4). Zwar gibt es in der
Marketingforschung einige Ansatze zur Messung der Kundenidentifikation.®® Al-
lerdings fokussieren diese Messungen meist auf die Identifikation eines Kunden
mit einer Organisation oder einer Marke, nicht jedoch auf die Identifikation eines
Kunden mit einem Produkt. Dennoch erscheint die ,Brand-Self Connection Scale*
von Escalas und Bettman (2003) vor dem Hintergrund der herausgestellten Er-
kenntnisse passend — insofern eine Anpassung auf die Produktebene erfolgt
(Tabelle 15, S. 181).

887 \/gl. hierzu auch Lazarus (1991, S. 272).
688 \/g1. hierzu auch Belk (1988).

689 Vgl. Ashforth und Mael (1989); Hogg und McGarty (1990); Mael und Ashforth (1992); Terry et al. (2000);
Sherman et al. (2000); Bergami und Bagozzi (2000); Bhattacharya und Sen (2003); He et al. (2012);
Stokburger-Sauer et al. (2012); Tuskej et al. (2013).
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Tabelle 15: Operationalisierung des Konstrukts ,,Produktidentifikation*
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator Faktor-
Quelle Alpha | KITK ladlng
Pldent Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? Alpha = 0,94
Pldent01 | Mein(e) [Produkt] reflektiert, wer ich bin. modifiziert 0,86 0,90
Pldent02 | Ich kann mich mit mein(em/er) [Produkt] identifizieren. und um 2 0,74 0,80
Pldent03 Ich fiihle eine persénliche Verbindung zu mein(em/er) [Pro- ltems erwei- 078 0,83
s dukt]. tert nach der
=} Ich kann mein(e/en) [Produkt] nutzen, um anderen zu zeigen, Brand-Self
f: Pldent04 wer ich bin. Connection 0.90 0,72 078
s Ich denke, mein(e) [Produkt] kann mir helfen, die Person zu Scale von
5 Pldent05 werden, die ich sein will. Escalas und 0.83 0.88
s Ich betrachte mein(e) [Produkt] als Teil von mir (es reprasen- Bettman
E Pdent08 | tiort mich bzw. wie ich mich anderen prasentieren mochte). (2003) 0.84 0.88
O | Pidento7 | Mein{eH{Produki] passtsehrgutzumir— 0,48 0,55
o Durch mein(e/en) [Produkt] fiihle ich mich zugehdérig zu einer
Pldent08 | bestimmten Gruppe von Personen (z.B. Kunden einer Marke, 0,76 0,81
einem Typ von Mensch).
Pldent09 !ch fiihle mich anderen, die dasselbe Produkt besitzen wie 0.81 0.86
ich, verbunden.

Erganzt wird die Skala durch zwei weitere Items, welche induktiv aus der Vorstu-
die abgeleitet werden konnten. Nach Elimination des ltems ,Mein(e) [Produkt]
passt sehr gut zu mir.“ aufgrund seiner geringen KITK und der ebenfalls (zu) ge-
ringen Faktorladung, konnte der Wert der Konstruktreliabilitat mit a=0,94 beziffert

werden.

Unter dem Konstrukt des wahrgenommenen Produktnutzens wurden samtliche
Aspekte zusammengefihrt, welche den wahrgenommenen Nutzen eines Produkts
fur einen Kunden betreffen, welcher wiederum auf verschiedene objektbezogene
Eigenschaften zurtickzufihren ist (Tabelle 16, S. 182). Hierbei wurde bewusst
nicht explizit das Konstrukt der Kundenzufriedenheit abgefragt. Dies geschah der
Argumentation in Kapitel 3.2.2.2 folgend, nachdem der wahrgenommene Produkt-
nutzen als Beurteilung der Leistungserfahrung im Rahmen der Kundenzufrieden-
heitsbeurteilung aufgefasst werden kann. Hier wurde damit der Versuch unter-
nommen, konkrete Dimensionen dieses Zufriedenheitspotentials abzufragen, die
sich aus der qualitativen Vorstudie ergeben mit ,Leistung®, ,Design®, ,Qualitat’,
.Funktion®, ,Zuverlassigkeit‘, ,Sicherheit, ,Service* und ,Sportlichkeit‘. Einige der
genannten Aspekte wurden jedoch mit anderen Aspekten zusammengelegt oder
entfielen aufgrund der Expertengesprache. In Vorbereitung der Hauptstudie wur-
den auf Basis der Faktorladungen zwei der entwickelten Items (,/ch mag das De-

sign von mein(em/er) [Produkt] sehr.“ und ,Mein(e) [Produkt] hat ein fiir mich idea-
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les Design.”) innerhalb des quantitativen Pretests eliminiert. Die Konstruktreliabili-
tat konnte fur das Konstrukt wahrgenommener Produktnutzen bestatigt werden
(a=0,86).

Tabelle 16: Operationalisierung des Konstrukts ,,Wahrgenommener Pro-

duktnutzen“
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator
Quelle | Alpha | KITK 'I:aac'l‘::;
c PNutz | Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? Alpha = 0,86
ﬁ PNutz0t | leh-mag-das-Design-ven-meintem/er-Produkt]-sehr- 0,46 0,59
E PNutz02 | Mein(e) [Produkt] erfillt meine Bedurfnisse vollig. 0,73 0,82
é PNutz03 | Ich finde mein(e/en) [Produkt] sehr funktional. Skala wurde selbst 0,58 0,70
;-2 PNutz04 | Mein(e) [Produkt] gibt mir ein Gefiihl von Sicherheit. entwickelt 0,67 0,76
o | PNutz05 | Mein(e) [Produkt] ist sehr zuverlassig. 0,75 0,84
% PNutzbe | Mein{e}{Produlkt]-hateinfirmich-ideales-Design- 0,57 0,69
4 PNutz07 | Ich vertraue vollstandig auf mein(e/en) [Produkt]. 0,69 0,78

Das Konstrukt Produktzuneigung liel} sich als relativ komplexes Konstrukt anhand
mehrerer Facetten abbilden. Neben der emotionalen Verbundenheit sind positive
Erinnerungen an produktbezogene Momente, die subjektive Bedeutung des Pro-
dukts fur den Befragten sowie die Personifizierung des Produkts unter diesem
Konstrukt zusammenzufassen und werden dementsprechend durch die Items in
Tabelle 17 (S. 183) erfasst. Dabei konnten die ltems partiell aus den Skalen von
Mugge et al. (2010) und Stokburger-Sauer et al. (2012) Gbernommen und flr den
Kontext der Untersuchung angepasst werden. Die Ubrigen zwei ltems ,Ich wére
sehr traurig, wenn mir mein(e) [Produkt] weggenommen wiirde.“ und ,Mein(e)
[Produkt] ist wie ein Freund fiir mich.“ wurden aufgrund der Inhaltsanalyse im
Rahmen der qualitativen Vorstudie sowie der Expertengesprache im Rahmen des
qualitativen Pretests erganzt. Aufgrund zu geringer Faktorladungen wurden die
Items ,Ich fiihle mich sehr gut, wenn ich mein(e/en) [Produkt] nutzen kann.” und
.Mein(e) [Produkt] erinnert mich an Menschen, die mir wichtig sind.“ nicht in der
Hauptstudie verwendet. Die so bereinigte Skala ist trotz der hohen Anzahl an
Items, welche sich aus unterschiedlichen Skalen zusammensetzen hoch reliabel
(a=0,94).
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Tabelle 17: Operationalisierung des Konstrukts ,,Produktzuneigung“
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator
Al- Faktor-
Quelle pha KITK ladung
Pzun Izrl\jv‘\;lefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie Alpha = 0,94
PZun01 Ich fiihle mich mein(em/er) [Produkt] extrem verbunden. 0,82 0,85
PZun02 Mgm(e) [Produkt] hat eine extrem hohe Bedeutung flir modifiziert nach der 0.85 0.89
mich. Product Attachment 0.81
PZun03 | Mein(e) [Produkt] liegt mir sehr am Herzen. Scale von Mugge et ’ 0,81 0,86
PZun04 Ich.habe eine tiefe (emotionale) Bindung zu al. (2010) 0.71 0.74
=2 mein(em/er) [Produkt].
2 PZun05 Ich habe viel Spal mit mein(em/er) [Produkt]. 0,72 0,80
.g PZun06 Es ist eine groRRe Freude, mein(e/en) [Produkt] zu nut- modifiziert nach der 0,64 072
5 zen. Pleasure Scale von | 0,73
R — - - -
o PZur07 teh-fohle-mich-sehrgut-wenn-ich-meirfelen-Produkt] Mugge et al. (2010)
é nAutzen-kann: 0.62 0,69
E PZun08 Ich ware sehr__traurlg, wenn mir mein(e) [Produkt] weg- 074 0.81
genommen wirde.
PZun09 Ich'habe viele unvergessliche Erlebnisse mit modifiziert nach der 0.82 0,84
mein(em/er) [Produkt].
Moi P Tor - M — Memorable Brand
PZun10 e ’ Experiences Scale | 0,93 0,55 0,59
Mein(e [Prc;d kt] erinnert mich an Ereignisse, die mir von Stokburger-
Pzunt11 | Mein(e) [Produki] eri ' ignisse, die mir | gauer et al. (2012) 072 | 074
wichtig sind.
PZun12 | Mein(e) [Produkt] ist wie ein Freund fir mich. 0,80 0,83

4.3.2.3 Messung der endogenen Variablen

Nach Operationalisierung der unabhangigen Konstrukte des Forschungsmodells,
wird im Folgenden ein Uberblick Giber den Operationalisierungsprozess der ab-

hangigen Variablen gegeben.

Die Relevanz des Materialismus als intervenierende Variable im vorliegenden For-
schungsmodell zeigte sich insbesondere durch die Ergebnisse der qualitativen
Vorstudie. So konnte ein positiver Einfluss des Materialismus auf den Zusammen-
hang zwischen Produktprestige und situativem Kundenstolz sowie auf den Zu-
sammenhang zwischen sozialer Anerkennung und situativem Kundenstolz her-
ausgestellt werden. Diese Zusammenhange erscheinen auch vor dem Hintergrund
bisheriger Forschungsergebnisse plausibel.®®® Zur Messung des Materialismus-
Konzepts konnte auf eine Sechs-ltem-Kurzversion der ,Material Value Scale“ von
Richins (2004) zuriickgegriffen werden (Tabelle 18, S. 184).%°" In Vorbereitung auf

690 Vgl. exemplarisch Solomon (1983); Richins et al. (1992); Richins (1997, 2004); Marsha L Richins (2004);

Jiang und Cova (2012, S. 3).
1 vgl. Richins (2004).
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die Hauptstudie wurden die zwei ltems ,Die Dinge, die ich besitze, sagen viel dar-
tber aus, wie erfolgreich ich im Leben bin.” und ,Dinge zu kaufen macht mir viel
Freude.” eliminiert, da diese zu geringe Faktorladungen sowie die geringsten Wer-
te fur die KITK aufwiesen. Zudem konnte die Skalenreliabilitat durch Léschen der
Items um den Wert von 0,01 geringfligig auf den durchaus akzeptablen Wert von

a=0,83 verbessert werden.

Tabelle 18: Operationalisierung des Konstrukts ,,Materialismus*
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator Faktor-
Quelle Alpha KITK ladung
MVS Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie Alpha = 0,83
als Person zu?
2 ylos u u Idung besitzen. modifiziert nach
£ MVSG2 Die-Dinge—die-ich-besilze—sagen-viel-dariberaus—wie der Material
-‘_% erfolgreich-ich-im-Leben-bin- Values Scale in 081 0,49 0,63
T | MVS03 | DingezukaufenmachtmirvieHFreude- der Kurzversion | ™ 0,39 0,53
£ [ MVS04 | Ich habe gerne viel Luxus in meinem Leben (6 ltems) von 059 | 073
= 11306 gerne , oen. Richins 2004 ’ ’
MVS05 Mel_n Leber_! ware _be_sser,_ wenn |ph bestimmte Dinge 0.71 0.83
besitzen wurde, die ich nicht besitze.
MVS06 L%hn\r/]vtzre glucklicher, wenn ich mir mehr Dinge leisten 0,67 0,80

Zur Messung aller drei Kundenstolz-Formen wurde in Ermangelung von theore-
tisch fundierten und empirisch validierten Skalen fur den Kontext des Konsumen-
tenverhaltens auf emotionspsychologisch validiertes Skalenmaterial zur Erfassung
der Emotion Stolz zurtickgegriffen. Es handelt sich bei der ausgewahlten Skala um
die ,Authentic State Pride Scale” von Tracy und Robins (2007b), welche die situa-
tionsbezogene Messung der hier positiv konnotierten Emotion Stolz ermdglicht.®%?
Dabei war jedoch die Anpassung der Skala fir die vorliegende Fragestellung so-
wie fur die Messung des jeweiligen Stolz-Konstrukts notwendig (Tabelle 19, S.

185).

692 Vgl. Tracy und Robins (2007b, S. 520). Von den Autoren wurden zur Messung von Stolz insgesamt vier

Skalen entwickelt, die zum einen zwischen authentic und hubristic pride und zum anderen zwische Stolz
als trait (Personlichkeitseigenschaft) und als state (episodischer Zustand) unterscheiden. Vor dem Hinter-
grund der Themenstellung der vorliegenden Arbeit sowie der Argumentation in Kapitel 2 und 3 interessiert
insbesondere die authentische, episodische Variante des Stolz-Begriffes. Befragte wurden in der Original-
studie gebeten, “to think about a time when you felt very proud of yourself. . .describe the events that led up
to your feeling this way in as much detail as you can remember.” und anschlielRend 77 Begriffe, die mit
Stolz assoziert werden anhand einer FUnf-Punkte-Likert-Skala auf Zutreffen zu bewerten von 1 = ,not at all*
bis 5 = ,extremely“.
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Tabelle 19: Operationalisierung der Konstrukte ,Situativer Kundenstolz“,
,»Produktstolz® und ,,Markenstolz*
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator Faktor-
Quelle Alpha KITK ladung
. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug _
SitKS | auf die Kaufsituation auf Sie zu? AR S
. e aut ‘ - 2
Sikeot . f : oo 0,62 0,70
N . Wahrend des Kaufs bzw. unmittelbar nach dem Kauf
% SitkS01.2 fiihite ich mich stolz. Item ersetzt
c . Wahrend des Kaufs bzw. unmittelbar nach dem Kauf e
3 SitKS02 | fihite ich mich erfolgreich. modifiziert nach 08 | 093
2| sitkso3 Wahrend des Kaufs bzw. unmittelbar nach dem Kauf State Pride Scale 0.88 0.77 0.83
f fuihlte ich mich vervollkommnet. von Tracy und ’ ’ ’
_“Z’ SitkS04 Wahrend des Kaufs bzw. unmittelbar nach dem Kauf Robins (2%0713) 0.89 0.92
® fiihlte ich mich erfllt. ’ ’
5 = -
= . Wahrend des Kaufs bzw. unmittelbar nach dem Kauf
@ | SUKSOS | fibite ich mich selbstbewusst. 0.87 | 091
SitKS06 Wahrend des Kaufs bzw. unmittelbar nach dem Kauf 0.84 0.88
fuhlte ich mich zuversichtlich. ’ ’
. Wahrend des Kaufs bzw. unmittelbar nach dem Kauf
SitKSO7' | fihite ich mich leistungsfahig. 089 | 092
Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug -
e auf den Besitz von |lhr(em/er) [Produkt] auf Sie zu? LRI S L
Prolcsod 0,49 0,56
ProKSso1.2 Im Bezug auf den Besitz von mein(em/er) [Produkt] ltem ersetzt
" | fuhle ich mich generell stolz.
N Im Bezug auf den Besitz von mein(em/er) [Produkt] e
..8 Proks02 fuhle ich mich generell erfolgreich. mdoedrltlé\ztlj?l;te:?igh 0.94 0.96
X| proksos |Im Bezugauf den Besitz von mein(em/er) [Produk] State Pride Scale | 0,88 | 0,85 | 0,90
3 fuhle ich mich generell vervollkommnet. von Tracy und
o Im Bezug auf den Besitz von mein(em/er) [Produkt] : y
o | ProKSo04 L ; . Robins (2007b) 0,82 0,87
fuhle ich mich generell erfillt.
ProKso5 Im Bezug auf den Besitz von mein(em/er) [Produkt] 0.92 0.95
fuhle ich mich generell selbstbewusst. ’ ’
Im Bezug auf den Besitz von mein(em/er) [Produkt]
ProksS06 fuhle ich mich generell zuversichtlich. 0.89 092
ProKs07 Im Bezug auf den Besitz von mein(em/er) [Produkt] 0.86 0.91
fuhle ich mich generell leistungsfahig. ’ ’
Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug _
i auf den Besitz der Marke [Marke] auf Sie zu? CAlEliE 2 et
Meod : Bezugau de__ B_es tz-der Marke {Marke} fiihie o 0,88 0,91
Im Bezug auf den Besitz der Marke [Marke] fuhle ich
MS01.2 mich generell stolz. ltem ersetzt
N Im Bezug auf den Besitz der Marke [Marke] fuhle ich e
° MS02 mich generell erfolgreich. mdoec’rltl\zzl?;te:?izh 093 0.95
* - ————
g MS03 Im Bezug auf den Besitz der Marke [Marke] fuhle ich State Pride Scale 088 093 0.95
X mich generell vervollkommnet. von Tracy und
g MS04 Im Bezug auf den Besitz der Marke [Marke] fuhle ich Robins (2>(/J07b) 0.93 0.95
mich generell erflllt. ’ ’
Im Bezug auf den Besitz der Marke [Marke] fiihle ich
MS05 mich generell selbstbewusst. 0,92 0,94
MS06 Im Bezug auf den Besitz der Marke [Marke] fiihle ich 094 096
mich generell zuversichtlich. ’ ’
MS07 Im Bezug auf den Besitz der Marke [Marke] fiihle ich 092 094
mich generell leistungsféhig. ’ ’

Da der Konsistenz halber alle drei Formen des Kundenstolzes mit der beschrieben

Skala — welche lediglich auf die Messung von Stolz als Emotion nicht aber als Ein-

stellung ausgelegt ist — gemessen wurden, wurden zumindest die Formulierungen
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der ltems jeweils in den Dimensionen der Abstraktheit des Bezugsobjekts sowie
der zeitlichen Stabilitat angepasst.®®

Bei der Messung situativen Kundenstolzes war eine Abfrage verschiedener Stolz-
Episoden unter Ricksichtnahme auf Fragebogendesign und -lange nicht méglich.
Aus diesem Grund wurde die Situation des Kaufes gewahlt, um situativen Stolz zu

induzieren und abzufragen. Als Bezugsobjekt fungierte der Befragte selbst.®*

Die Messung des Produkt- und Markenstolzes erfolgte analog auf Basis der Sie-
ben-ltem-Skala von Tracy und Robins (2007b). Um sich inhaltlich der Einstel-
lungsmessung anzunahern wurden Bezugsobjekt und zeitliche Dimension der

Fragen variiert.?%°

Insgesamt war fiir alle drei Konstrukte die Konstruktreliabilitat zu bestatigen.®®® Da
jedoch das ltem ,/Im Bezug auf den Besitz von mein(em/er) [Produkt] fiihle ich
mich generell gliicklich.” im quantitativen Pretest geringe Werte fur KITK sowie fur
die Faktorladung aufwies, wurde dieses Item eliminiert. Um die Konsistenz der
Messungen zu gewahrleisten wurden daruber hinaus auch die Iltems ,Wéhrend
des Kaufs bzw. unmittelbar nach dem Kauf fiihlte ich mich gliicklich.” und ,Im Be-
zug auf den Besitz der Marke [Marke] fiihle ich mich generell gliicklich.” der ande-
ren Stolz-Konstrukte eliminiert. Aufgrund inhaltlicher Uberlegungen wurden die
eliminierten Items in der Hauptstudie durch die Items ,Wéhrend des Kaufs bzw.
unmittelbar nach dem Kauf fiihlte ich mich stolz.”, ,Im Bezug auf den Besitz von
mein(em/er) [Produkt] fiihle ich mich generell stolz.” und ,Im Bezug auf den Besitz

der Marke [Marke] fiihle ich mich generell stolz.” ersetzt.

693 Vgl. Kapitel 4.2.5, Abbildung 16: Die Formen des Kundenstolzes unterscheiden sich in ihrer zeitlichen
Stabilitat (situationsbezogen vs. zeitlich stabil) sowie in ihren Bezugsobjekten (Selbst vs. Produkt vs. Mar-
ke).

4 Unter Bezugnahme auf die Kaufsituation wurden die Items flr situativen Kundenstolz wie folgt formuliert:
,Wahrend des Kaufs bzw. unmittelbar nach dem Kauf fuhlte ich mich...".

Produktstolz wurde mithilfe der Formulierung ,Im Bezug auf den Besitz von mein(em/er) [Produkt] fuhle
ich mich generell...“ gemessen. Markenstolz wurde gemessen mit: ,Im Bezug auf den Besitz der Marke
[Marke] fuhle ich mich generell...“. Die Variation des Bezugsobjekts wird durch Einfiugen des genannten
Produkts bzw. der genannten Marke deutlich, die Veranderung der zeitlichen Komponente durch die For-
mulierung ,fuhle ich mich generell...“, welche zeitliche Stabilitat induziert.

Die Werte fur die Konstruktreliabilitat betrugen fur situativen Kundenstolz a=0,95, fur Produktstolz a=0,95
und fir Markenstolz a=0,98; vgl. Tabelle 19.
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Als Konsequenz von Kundenstolz konnte die Kundenfiirsprache theoretisiert und
in der qualitativen Vorstudie bereits empirisch bestatigt werden. Die Kundenfir-
sprache bezieht sich insbesondere auf Aspekte der Weiterempfehlung und der
Rekrutierung neuer Kunden aus dem sozialen Umfeld. Weitere in der Vorstudie
identifizierte Aspekte der Kundenflrsprache wie des ,Zeigens®, der ,Verteidigung*
oder der ,Resistenz bei Kritik“ wurden im Rahmen der Expertengesprache des
qualitativen Pretests der endogenen Variable ,Produkt-Commitment* zugeordnet.
Zur Messung der Kundenfirsprache konnte demnach auf Basis von Expertenge-
sprachen sowie inhaltlicher Uberlegungen auf zwei validierte Skalen zuriickgegrif-
fen werden. Diese beinhalten die oben genannten Aspekte der Weiterempfehlung
sowie der Rekrutierung und wurden hier in einem gemeinsamen Messmodell zu-
sammengeflihrt (Tabelle 20, S. 188). Bei den verwendeten Skalen handelt es sich
um die von Stokburger-Sauer et al. (2012) verwendete ,Brand Advocacy Scale,
welche zusatzlich zur Weiterempfehlungsbereitschaft den Aspekt der ,Kundenrek-
rutierung“ beriicksichtigt.?®’ Die Skala wurde jedoch hinsichtlich des Bezugsob-
jekts angepasst.®®® Dariiber hinaus wurde die ,Word of Mouth (WOM)-Intentions
Scale“ von Price und Arnould (1999) verwendet.®® Das so zusammengestellte
Messmodell fur Kundenflrsprache kann auf Basis des quantitativen Pretests als
reliabel bezeichnet werden (a=0,87) und bendtigt aufgrund hinreichend hoher

KITK und Faktorladungen keiner Bereinigung.

697 Vgl. Stokburger-Sauer et al. (2012, S. 412 f. und 417). Die Autoren verwenden dabei eine Sieben-Punkt-
Likert-Skala.

Statt der Marke, beziehen sich die Items nun auf das ausgewahlte Produkt als Bezugsobjekt des Stolzes.
699 Vg1, Price und Arnould (1999).
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Tabelle 20: Operationalisierung des Konstrukts ,,Kundenfiirsprache“
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator Faktor-
Quelle Alpha KITK ladung
Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug
KFiirsp auf lhr Verhalten gegeniiber lhr(em/er) [Produkt] Alpha = 0,87
auf Sie zu?
KFiirsp01 Ich mag es, mein(e/en) [Produkt] anderen Personen zu . 0,68 078
2 empfehlen. modifiziert nach
S Ich liebe es, Uber positive Eigenschaften von der Brand Advo-
& | KFursp02 | mein(em/er) [Produkt] vor Personen, die ich kenne, zu cacy Scale von 0,83 0,64 0,73
g sprechen. Stokburger-Sauer
"S KFiirsp03 Es '|st mir gelungen, angere Personen vom Kauf des etal. (2012) 0,61 0,71
3 gleichen Produktes zu Uiberzeugen.
s . Ich wiirde mein(e/en) [Produkt] jemandem weiteremp- e
=]
X KFlrsp04 fehlen, der meinen Rat sucht. moddéfrlz‘l/sgnr;’?ch 0.69 0.81
KFiirsp05 L‘;Zif“z‘g/ee:)”ﬁi';%”uEgrsone” positive Dinge tiber Intentions Scale | 0,95 | 078 | 0,87
Ich wiirde dieses Préd kt anderen Personen weiter: von Price und
KFiirsp06 wurde di u weiter- Arnould (1999) 0,69 0,82
empfehlen.

Aufgrund der qualitativen Vorstudie sowie des qualitativen Pretests kdnnen dem
Konstrukt des Produkt-Commitments verschiedene positive Aspekte des Nach-
kaufverhaltens zugeschrieben werden, die insbesondere die Pflege und Instand-
haltungsbemiihungen eines Kunden gegentber seinem Produkt betreffen aber
auch die Verteidigung und Resistenz bei Kritik sowie das erhohte Involvement hin-
sichtlich des Produkts. In Ableitung dessen wurden die folgenden sechs Items
entwickelt (Tabelle 21, S. 189). In Vorbereitung der Hauptstudie wurden jedoch
zur Verbesserung der Konstruktreliabilitat sukzessive einige der entwickelten
Items eliminiert. Zunachst wurde das Item ,Wenn jemand mein(e/en) [Produkt]
kritisiert, beeinflusst das nicht meine positive Einstellung gegeniiber meinem die-
sem Produkt.” aufgrund seines geringen KITK-Wertes sowie der geringen Faktor-
ladung geldscht. Darauf folgend wurde konsequenterweise auch das Item ,Ich
mag es, mich mit mein(em/er) [Produkt] zu zeigen.” geldscht. Aufgrund der so er-
reichten Verbesserung der Konstruktreliabilitdt von a=0,77 auf a=0,79 im Pretest
sowie inhaltlicher Uberlegungen wurde das Item ,/ch kann kleine Fehler z.B. be-
ztiglich der Funktionalitdt von mein(em/er) [Produkt] vergeben. trotz ebenfalls ge-

ringer Werte fiir die Indikatorreliabilitat zunéchst beibehalten.”®

700 Dieses Vorgehen wird zudem durch die Tatsache bestarkt, dass nach Elimination der ersten beiden Items

der Wert fiir die KITK des Items ,/ch kann kleine Fehler z.B. bezliglich der Funktionalitdt von mein(em/er)
[Produkt] vergeben.“ auf 0,54 anstieg und somit tolerabel ist. Zudem empfehlen Weiber und Muhlhaus
(2014, S. 122) die Messung latenter Variablen mit mindestens drei bis sechs Items. Da davon ausgegan-
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Tabelle 21: Operationalisierung des Konstrukts ,,Produkt-Commitment“
Quelle: eigene Darstellung.

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator Faktor-
Quelle Alpha KITK ladung
Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug
PComm | auf lhr Verhalten gegeniiber lhr(em/er) [Produkt] Alpha = 0,79
auf Sie zu?
£ | PCommbt | leh-mag-es rrich-mitmein{em/er{Produki}-zuzeigen- 0,44 0,63
o Wenniema infelen) [P }eritisi it
E RCemmb2 | das-pichtmeine-positive-Einstellung-gegeniibermei- 0,29 0,43
£ er-diesem Produkt: Skala i
° - - —— — wurde selbst entwi-
O | PCommo3 XVenn J.emand mem(e/gn) [Produkt] kritisiert, neige ich ckelt 0.71 0.84
] azu dleses.zu verteidigen. _ ' _
El PCommo4 Ich kanr\ kleine Fehler z.B. bezlglich der Funktionalitat 0,46 0,65
o von mein(em/er) [Produkt] vergeben.
o Ich unternehme besondere Anstrengungen, um
PComm05 mein(e/en) [Produkt] in gutem Zustand zu erhalten. 0,56 0.73
Ich bin sehr interessiert an Informationen (z.B. Nach-
PComm06 richten), die mein(e/en) [Produkt] betreffen. 0.68 0.82

Zur Messung der endogenen Variable Markenloyalitédt konnte schliellich eine viel-

fach validierte Vier-ltem-Skala herangezogen werden. Diese wurde aus dem Bei-

trag von C. K. Kim et al. (2001) entnommen’®

1

und kann aufgrund hinreichender

Werte fur Indikator- und Konstruktreliabilitat (a=0,89) in unveranderter Form flr die

Hauptstudie Gbernommen werden (Tabelle 22).

Tabelle 22: Operationalisierung des Konstrukts

Quelle: eigene Darstellung.

,Markenloyalitat*

Originalskala Pretest
Kiirzel Indikator Faktor-
Quelle Alpha | KITK o
Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug
.| MLoy auf Ihr Verhalten gegeniiber der Marke [Marke] auf 4 ltems by Aaker Alpha = 0,89
il Sie zu? (1996) und
® Ich werde auch weiterhin Produkte der Marke [Marke] Ratchford (1987) i
E‘ MLoy01 nutzen, weil ich zufrieden und vertraut mit der Marke bin. und modifiziert 081 0,05 0.91
[ i - ; . ,
S| MLoy02 Ich werde die Marke [Marke] trotz der Konkurrenzangebo- | von Kim (1998); -0,06 0.91
E te nutzen. Skala gefunden
s Ich wirde auch weitere Produkte und Dienstleistungen in Kim, Han und
MLoy03 | ot Marke [Marke] kaufen. Park (2001) 0,00 | 082
MLoy04 | Ich ziehe die Marke [Marke] anderen Marken vor. -0,02 0,87

Insgesamt sind die Messmodelle flr den Einsatz in der quantitativen Hauptstudie

auf Basis der drei durchgeflhrten Schritte zur Sicherung der Konstruktvaliditat und

-reliabilitat hinreichend sorgfaltig gepruft. Eine Zusammenflihrung der Messmodel-

gen werden muss, dass in der Hauptstudie eventuell weitere Items eliminiert werden, erscheint eine Anzahl
von vier Items hier zweckmafig.

! Vgl. C. K. Kim et al. (2001, S. 202). Die Autoren verwenden dabei eine Sieben-Punkte-Likert-Skala.
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le erfolgt schlieRlich unter Hinzunahme deskriptiv auswertbarer Fragen im Frage-
bogen der Hauptstudie.

4.3.3 Durchfiihrung der Erhebung
4.3.3.1 Methode der Datenerhebung

Ziel der quantitativen empirischen Erhebung ist es, zentrale Antezedenzien sowie
Konsequenzen des Konstrukts Kundenstolz zu identifizieren, um einerseits die
Varianz des Nachkaufverhaltens von Kunden besser erklaren zu kénnen und an-
dererseits Handlungsimplikationen fir Unternehmen bezlglich der Produktgestal-

tung sowie ggf. des Markenaufbaus abzuleiten.

Um die hierfir theoretisierten und operationalisierten Variablen messen zu koén-
nen, welche durch die Methode der varianzbasierten Strukturgleichungsmodellie-
rung innerhalb eines Forschungsmodells zusammengefasst und Uberprift wurden,

2 mittels standardisiertem

wurde als Erhebungsmethode eine Online-Befragung™
Fragebogen gewahlt. Die anvisierte Zielgruppe der deutschen Kunden bzw. Kon-
sumenten ist (iber diese Methode hinreichend gut zu erreichen.”® Die Studie wur-
de mit Unterstiitzung eines Marktforschungsinstituts durchgefiihrt.”** Dabei wur-
den insbesondere die Programmierung des Fragebogens sowie das Projektma-

nagement hinsichtlich der Datenerhebung durch das Marktforschungsinstitut Gber-

702 Der Fragebogen wurde dabei Uber einen Link auf die bei Unipark programmierte Befragung distribuiert.

Das Verfahren der Online-Befragung wurde gewahlt, da dieses verschiedene Vorteile gegenuber der
schriftlichen Befragung aufweist; so ist das Verfahren weniger zeitintensiv und kostenglnstiger. Zudem ist
davon auszugehen, dass die Befragten ehrlicher antworten und das Ausmal} sozialer Erwlinschtheit bei

Beantwortung der Fragen reduziert werden kann; vgl. Kreuter et al. (2008); Berekoven et al. (2009, S. 107).

703 Zwar kann tber Online-Befragungen das Kriterium der Reprasentativitat nicht erreicht werden, da lediglich

ein Ausschnitt der Bevolkerung im Internet vertreten ist. Dennoch ist eine zunehmende Internetdichte zu
verzeichnen. So nutzen 79,1% der deutschen Erwachsenen das Internet zumindest ,gelegentlich®. Auch &l-
tere Zielgruppen lassen sich immer besser Uber das Internet erreichen (45,4% der Uber 60-Jahrigen); vgl.
Eimeren und Frees (2014, S. 378 f.).

Bei dem ausgewahlten Marktforschungsinstitut handelt es sich um die MRl GmbH, Minster. Berekoven et
al. (2009, S. 36) benennen die Vorteile der Institutsmarktforschung mit der gréf3eren Objektivitat der Durch-
fuhrung sowie dem gréfieren Know-How bezuglich Durchfihrung und Methodik. Als Nachteile nennen die
Autoren die héheren Kosten, das ggf. geringere Problembewusstsein, die ,Verkimmerung® der eigenen
Marktforschungskompetenz etc. Die Entscheidung fiir die Beauftragung eines Marktforschungsinstituts
wurde im vorliegenden Fall insbesondere vor dem Hintergrund der zu erreichenden Zielgruppe der Befra-
gung (,Verbraucherumfrage Deutschland®) getroffen.
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nommen. Die inhaltliche Konzeption des Erhebungsdesigns, des Fragebogens

sowie die Auswertung der erhobenen Daten wurde nicht ausgelagert.”®

Der hier verwendete Fragebogen lasst sich in drei Bereiche einteilen (Anhang 8,
S. 284-297).”% Zunachst erfolgten innerhalb einer Einfiihrung eine allgemeine Be-
schreibung der Zielstellung der Erhebung, eine Vorstellung der erhebenden Per-
son, Angaben zur voraussichtlichen Bearbeitungsdauer von 15 Minuten sowie ein
entsprechender Hinweis auf die vertrauliche Behandlung der erhobenen Daten.””’
Darauf folgend wurde der zweite Teil des Fragebogens der Erhebung der latenten
exogenen und endogenen Variablen gewidmet. Dabei wurde die Messung der en-
dogenen Variablen — soweit wie die inhaltliche Sinnhaftigkeit dies zulieR"® — mdg-
lichst weit an den Anfang der Erhebung und damit den exogenen Variablen voran-
gestellt, um zu vermeiden, dass die Befragten das Ziel der Erhebung erraten und
so Antwortverzerrungen zustande kommen.’® Zuletzt wurden innerhalb des drit-
ten Fragebogenabschnitts die demografischen Merkmale der befragten Person
ermittelt, um die erhobene Stichprobe beschreiben zu kénnen und ggf. weitere

potentielle Einflussfaktoren zu identifizieren.

Die Datenerhebung fiur den quantitativen Pretest wurde zwischen dem 28.01.2015
und 04.02.2015 durchgefihrt. Insgesamt wurden 52 Fragebdgen ausgefiillt, die
der Auswertung zugrunde gelegt werden konnten.”® Die Auswertung der Pretest-
Daten galt in Vorbereitung auf die Hauptstudie insbesondere der Prifung und Be-
reinigung der Messmodelle zur Operationalisierung der exogenen und endogenen
Variablen. Dieses Vorgehen wurde bereits ausfuhrlich in den Kapiteln 4.3.2.2 und
4.3.2.3 dargestellt.

709 Die Spezifikation des Auftrags an die MRI GmbH umfasste folgende Punkte: (1) Verbraucherumfrage in
Deutschland, (2) Ubernahme der Programmierung des Fragebogens in Unipark fiir Pretest und Hauptstu-
die, (3) Dauer der Umfrage ca. 15 Minuten, (4) Inzidenz 90%, (5) Datenlieferung in SPSS inkl. Bereinigung
der Daten um sog. ,Speeder®, (6) Stichprobenumfang fiir Pretest n=50 Befragte, flir Hauptstudie n=200 Be-
fragte.

708 \/g1. analog hierzu Heigl (2014, S. 189).

o7 Auf letzteren Punkt bezieht sich auch die Empfehlung von Chang et al. (2010, S. 180).

708 Dies ist lediglich fur die Konstrukte des situativen Kundenstolzes sowie des Produktstolzes zutreffend.

709 \/g1. Chang et al. (2010, S. 180).

710 Vgl. zur Stichprobenzusammensetzung des Pretests Anhang 7, S. 282 f.
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Die Datenerhebung fir die quantitative Hauptstudie wurde nach letzten geringfu-
gigen Anpassungen des Fragebogens zwischen dem 13.02.2015 und 18.02.2015
durchgefuhrt. Es wurden insgesamt 218 Datensatze erhoben. Nach Bereinigung
der Daten konnten schlieRlich 205 Datensatze zur Auswertung herangezogen
werden.”"" Trotz des zunachst gering erscheinenden Stichprobenumfangs, ist die-
ser fur die vorliegende Zielsetzung als zufriedenstellend anzusehen. Die Anzahl
der auswertbaren Datensatze Ubertrifft zum einen die empfohlene MindestgroRe
bei der Anwendung der PLS-SGM, welche sich bei reflektiven Messmodellen aus
dem Zehnfachen der maximalen Anzahl an Strukturpfaden, welche auf eine Mo-

dell-endogene Variable zeigen, berechnet’'?

und hier bei n=40 (vier Pfade auf si-
tuativen Kundenstolz) liegt. Darliber hinaus liegt die Stichprobengréflie knapp un-
ter dem Durchschnitt hochrangig publizierter PLS-Modelle von n=211.""® Da die
Stichprobengréfie von n=205 als ausreichend hoch und Anzahl von 74 Indikatoren
im vorliegenden Modell als Uberdurchschnittlich hoch eingeschatzt werden kann,
ist davon zudem auszugehen, dass der ,consistency al large“-Eigenschaft der

PLS-SGM auch hier Rechnung getragen wird.”**

4.3.3.2 Zusammensetzung der Stichprobe und Bewertung der Datenbasis

Die Zusammensetzung der Stichprobe der quantitativen Hauptstudie wird im Fol-
genden knapp deskriptiv beschrieben. Da Kundenstolz ein Phanomen ist, welches
Uber alle Kundenschichten hinweg beobachtbar scheint, sollte auch die Stichprobe
ein moglichst breites Spektrum an Kunden bzw. Konsumenten erfassen, welche

im Bezug auf die demografischen Merkmale madglichst hohe Varianz aufweisen.

i Vgl. FuBnote 673: Um die Befragten zur Selbstreflektion bezlglich verzerrten Antwortverhaltens (soziale

Erwinschtheit, Ermidungseffekte etc.) zu veranlassen, wurde am Ende des Fragebogens folgende Frage
gestellt ,Gibt es einen Grund, warum wir lhre Daten nicht verwenden sollten?”. 13 Befragte beantworteten
die Frage mit ,ja“ und wurden daher von der Auswertung ausgeschlossen. Die Selektion von sog. ,Spee-
dern®, also Befragten, die den Fragebogen lediglich schnell durchklicken, wurde anhand der Zeitsignaturen
durch die MRl GmbH vorab vorgenommen.

"2 \/91. Barclay et al. (1995, S. 292); Henseler et al. (2009, S. 292): Hair et al. (2014, S. 20).

"3 \igl. Hair et al. (2012, S. 420). Argumentation analog zu Heigl (2014, S. 192).

"% Vg1, Hair et al. (2012, S. 423).
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Aus diesem Grund wird die Bevolkerung der Bundesrepublik Deutschland als

Grundgesamtheit der vorliegenden Studie betrachtet.”"

Bezlglich der Aufteilung der Stichprobe nach Geschlecht und Alter entspricht die
erhobene Stichprobe mit 50,7% Frauen und 49,3% Mannern mit einem Durch-
schnittsalter von ca. 44,0 Jahren (Median=44; Standardabweichung=14.83) in et-
wa der Geschlechter- und Altersverteilung der Bevdlkerung der Bundesrepublik

Deutschland.”®

Bezuglich des hochsten Bildungsabschlusses ist eine breite Verteilung innerhalb
der Stichprobe festzustellen (Abbildung 21, S. 194). Wahrend die mittlere Reife mit
19,5% der Nennungen den haufigsten Abschluss darstellt, wurde der Abschluss
an einer Universitat (Diplom, Master, Magister, Staatsexamen) als zweithaufigste
Kategorie genannt (18%). Lediglich vier der Befragten gaben an eine Promotion
beendet zu haben und sechs Befragte verfligen Uber einen Bachelorabschluss an
einer (Fach)Hochschule. Der geringe Anteil an Bachelorabschlissen ist mutmal3-

lich auf die Neuartigkeit dieses Abschlusses zuriickzufiihren.”"’

1% Dies ist allerdings mit der Einschrankung verbunden, dass in der vorliegenden Stichprobe ausschlieRlich

Personen betrachtet werden, die tUber 18 Jahre alt sind, damit geschaftsfahig und so als Kunden betrachtet
werden kénnen. Der Anteil der unter 18-Jahrigen macht jedoch einen Bevdlkerungsanteil von ca. 16%
(Jahr 2011) aus.

Dabei lebten zum Stichtag des 30.09.2014 in etwa 81 Mio. Burger in der BRD, welche zu ca. 49,0%
mannlich und zu 51,0% weiblich waren. Das Durchschnittsalter der Bevdlkerung betrug zum 31.12.2011
43,9 Jahre, der Median betrug 44,5 Jahre. Daten fiur das Jahr 2014 lagen diesbezuglich nicht vor. Die Er-

ebnisse beziehen sich auf die Fortschreibung des Mikrozensus aus dem Jahr 2011; vgl. Destatis (2015).

Dies spiegelt sich auch in den Daten des statistischen Bundesamts wieder, welche den Bachelorab-
schluss als Bildungsabschluss erst seit dem Jahr 2014 gesondert ausweisen und den Anteil mit 1,3% der
Gesamtabschllsse beziffern; vgl. Destatis (2015).
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Mittlere Reife, Realschulabschluss
Abgeschlossene Berufsausbildung
Hauptschulabschluss
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Bachelorabschluss

Anderer qualifizierender Abschluss

Bildungsabschluss
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Abbildung 21: Bildungsabschluss der Befragten

Quelle: eigene Darstellung.

Ein Grofteil (34,6%) der hier befragten Personen befinden sich in einem Ange-

stelltenverhaltnis (Abbildung 22). Dartber hinaus sind 19,5% der Befragten Rent-

ner oder Pensionare und 10,2% Studenten. Die verbleibenden 56,1% verteilen

sich mehr oder weniger gleichmallig auf die Ubrigen Kategorien. Auf Basis dieser

Verteilung wird nochmals deutlich, dass es sich bei der vorliegenden Stichprobe

nicht etwa um ein ,Convenience Sample

«l18

reprasentative Umfrage unter deutschen Verbrauchern handelt.

Angestellte/r
Student/in
Beamter/Beamtin
Arbeitssuchend
Schiiler/in

Sonstiges

Beschaftigungsverhiltnis

34,6

5 10 15 20 25 30 35

Nennungen in % (n=205)

40

Abbildung 22: Beschaftigung der Befragten

Quelle: eigene Darstellung.

"8 \/g1. FuBnote 489.

, sondern vielmehr um eine annahernd
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Wahrend 25,9% der Befragten weniger als 1.500 Euro Nettoeinkommen in ihrem
Haushalt beziehen, verfugt ein Grofteil (53,7%) der Befragten zwischen 1.501
Euro und 3.500 Euro (Abbildung 23). Lediglich 21,4% der Befragten stehen im
Monat mehr als 3.501 Euro zur Verfugung. Dieses Segment ist aufgrund seiner

Kaufkraft mutmaflich als das kauffreudigste zu bezeichnen.

Haushaltsnettoeinkommen

mehr als 5000 Euro
4.001 bis 4.500 Euro
3.001 bis 3.500 Euro

2.001 bis 2.500 Euro 17,6

16,6
1001 bis 1.500 Euro

bis 500 Euro

0 5 10 15 20

Nennungen in % (n=205)

Abbildung 23: Haushaltsnettoeinkommen der Befragten
Quelle: eigene Darstellung.

Dabei ist jedoch zu beachten, dass sich das Haushaltsnettoeinkommen auf alle im
Haushalt lebenden Personen aufteilt. Im vorliegenden Fall leben durchschnittlich
2,4 Personen in einem Haushalt (Abbildung 24, S. 196). Den grof3ten Anteil ma-
chen dabei Ein- und Zwei-Personen-Haushalte mit insgesamt 63,9% der Befrag-
ten aus. Dennoch wohnen 18,5% der hier Befragten in Drei-Personen-Haushalten

und 17,6% der Befragten in Vier oder mehr-Personen-Haushalten.

Die Verteilungen der Haushaltsnettoeinkommen sowie der Anzahl der Personen
pro Haushalt sind zumindest in der Tendenz annaherungsweise typisch fur die

Verteilungen in der Bevodlkerung der BRD.”"®

79 Vgl. Destatis (2015). Im Jahr 2014 lebten im Durchschnitt 2,1 Personen in einem Haushalt. Darunter 41%
Ein-Personen-Haushalte (verfligen Gber durchschnittlich 1.871 Euro Haushaltsnettoeinkommen im Jahr 2012),
34% Zwei-Personen-Haushalte (3.434 Euro), 12% Drei-Personen-Haushalte (4.334 Euro), 12% Vier oder
mehr-Personen-Haushalte (4.775 Euro). Das Haushaltsnettoeinkommen lag im Jahr 2012 bei durchschnittlich
3.069 Euro.
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Abbildung 24: GroRe des Haushalts der Befragten

Quelle: eigene Darstellung.

Die Befragten wurden am Anfang des zweiten Fragebogen-Abschnitts gebeten,
ein (Marken-)Produkt zu nennen, ,das Sie derzeit besitzen und fiir sich selbst ge-
kauft haben. Dieses Produkt sollte fiir Sie persénlich wichtig sein und damit ein
Produkt sein, welches Sie sehr schétzen. Bitte nennen Sie lediglich ein Produkt

und geben Sie so genau wie méglich die Produktbezeichnung an [...].“%

Das durch den Befragten jeweils ausgewahlte Produkt war schliel3lich anhand der
jeweiligen Indikatoren bezuglich des Vorliegens von Kundenstolz in seinen Aus-
pragungen zu bewerten.”?" Beziiglich der genannten Produkte ergibt sich fiir die
zugehorigen Produktkategorien ein noch deutlicheres Bild als in der qualitativen
Vorstudie (Abbildung 25, S. 197). So gaben 44,4% der Befragten an, dass ihr
ausgewahltes Produkt der Produktkategorie ,Informationstechnologie“ angehort
und 25,9% nannten Produkte, welche der Kategorie der ,Fortbewegungsmittel*
zugeordnet wurden. Die Kategorien ,Schmuck und Kosmetik“ sowie ,Bekleidung®
wurden insgesamt lediglich in 11,7% der Falle genannt. Die aufgrund der Inhalts-
analyse aufgestellte Vermutung, dass es sich bei Stolz-Objekten typischerweise
um High Involvement-Produkte handelt, welche eine hohe Relevanz fur den Le-
bensalltag der Befragten aufweisen, kann hiermit zusatzlich empirisch gestutzt
werden. Dennoch ist bemerkenswert, dass sich 2% der Befragten dieser These

entgegenstellen, indem sie ihre genannten Produkte als ,Guter des taglichen Be-

720 Vgl. fir den Fragebogen Anhang 8, S. 284-297.
721 Vgl. fur die Auflistung der genannten Produkte Anhang 9, S. 298.
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darfs” einordnen, welche typischerweise eher Low Involvement-Produkte darstel-

Ien 722

Stolz-Objekte nach Produktkategorien

Informationstechnologie
Fortbewegungsmittel
Sonstige Technische Gerate
Schmuck und Kosmetik
Sonstiges

Bekleidung

Guter des taglichen Bedarfs
Kunst & Kultur

0 10 20 30 40 50
Nennungen in % (n=205)

Abbildung 25: Stolz-Objekte nach Produktkategorien

Quelle: eigene Darstellung.

Alle 205 Befragten gaben an, dass es sich bei ihrem ausgewahlten Produkt, um
ein Markenprodukt handelt. Somit kénnen zahlenmaRig hinreichend fundierte
Aussagen uber die Konstrukte Markenstolz und Markenloyalitéat getroffen werden.
Auffallig war hier erneut die hohe Anzahl der Nennungen der Marke Apple (n=22),
welche jedoch noch durch die Anzahl der Nennungen der Marke Samsung Uber-
troffen wurde (n=35). Unter den Automobilmarken wurde VW mit acht Nennungen
am meisten genannt, gefolgt von den Marken Mercedes (n=5) und BMW (n=5).
Erneut scheint sich damit zu bestatigen, dass einerseits vor allem die Kategorie
der Informations- bzw. Kommunikationstechnologie pradestiniert fir Kundenstolz
erscheint und andererseits die Marke Apple sowohl stolze als auch loyale Kunden

hervorzubringen vermag.

Zur Vorbereitung der Daten fur den Einsatz in der PLS-SGM wurden die einzelnen
Datensatze schliellich hinsichtlich auffalligem bzw. inkonsistentem Antwortverhal-

ten, Ausrei’ern sowie auf die Verteilungseigenschaften der Daten insgesamt ge-

722 Bei den genannten Produkten handelt es sich in drei Fallen um Parfim und in einem Fall um ,eine gute

Flasche Wein*.

197



prift.”??

Aufgrund der Tatsache, dass das Kriterium der Multi-Normalverteilung der
ltems fiir den vorliegenden Fall partiell nicht erfiillt werden kann’®*, ergibt sich

wiederum ein Argument fiir den Einsatz der PLS-SGM.”®

4.3.4 Datenanalyse und -auswertung
4.3.4.1 PLS-Schatzung und Softwareunterstiitzung der Auswertung

Das vorliegende Forschungsmodell wurde mithilfe der SmartPLS-Software ge-
schatzt. SmartPLS’? ist als benutzerfreundliches und intuitiv bedienbares Pro-
gramm zur Schatzung von varianzbasierten Strukturgleichungsmodellen entwickelt
worden und nutzt zur Modellschatzung den grundlegenden PLS-Algorithmus.’?’

Letzterer wird im Folgenden dargestellt.

Ziel des varianzbasierten Verfahrens der PLS-SGM ist die Minimierung der Vari-
anz der Fehlerterme der latenten Variablen. Hierfur wird aus ,verschiedenen re-
gressionsanalytischen Komponenten eine Schatzung flr das gesamte Modell ge-
neriert“.””® Der PLS-Algorithmus setzt sich dabei aus drei Schritten zusammen:
,aus einer Initialisierung, dem Algorithmus zur Schatzung der latenten Variablen

sowie der abschlieRenden Ermittlung der Strukturgleichungsparameter.“’?

7
7

z Dieses Vorgehen bezieht sich auf die Empfehlungen von Hair et al. (2014, S. 52 ff.).

24 Hair et al. (2014, S. 54) empfehlen aufgrund hoherer Aussagekraft nicht etwa den Kolmogorov-Smirnov-
Test oder den Shapiro-Wilk-Test zur Beurteilung der Normalverteilung der Daten, sondern die Betrachtung
der Werte fur Schiefe und Kurtosis der jeweiligen Verteilung. Wesentliche Verzerrungen der Normalvertei-
lung werden durch Werte indiziert, die oberhalb +1 oder unterhalb -1 flr Schiefe und Kurtosis liegen. Fur
insgesamt 77 Indikatoren, welche zur Messung der 13 latenten Modellvariablen eingesetzt wurden, ergab
sich hinsichtlich der Beurteilung der Normalverteilung anhand der Schiefe und Kurtosis, dass bei 34 Indika-
toren von einer Nicht-Normalverteilung ausgegangen werden muss; vgl. Anhang 10, S. 299 f. Die Vertei-
lung hatte durch Anpassung der Formulierung der Items durch die Verwendung des Elativ angepasst wer-
den konnen, eine vollstandige Elimination der Nicht-Normalverteilung wére jedoch dennoch nicht zu erwar-
ten gewesen. Dies fuhrte schlieBlich final zur Uberlegung, statt des konservativen Weges der Kovarianz-
strukturanalyse das Verfahren der PLS-SEM nutzen.

728 \/g1. Kapitel 4.3.1.3.

726 \/g1. Ringle und Wende (2015).

27 \igl. Heigl (2014, S. 148).

728 \/g1. Huber et al. (2007, S. 6).

729 Vgl. Henseler (2005, S. 71 f.). Dabei wird die Annahme getroffen, dass alle manifesten Variablen standar-
disiert sind und damit einen Mittelwert von Null und eine Standardabweichung von Eins aufweisen; vgl.
Cassel et al. (1999, S. 438).
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Im Rahmen der Initialisierung werden die Konstruktwerte der latenten Variablen
als Erwartungswerte ihrer manifesten Indikatorvariablen und damit als Linearkom-
bination der gewichteten Indikator-Mittelwerte berechnet.”® Hierfiir bilden zu-
nachst willktrlich gewahlte Gewichte den Ausgangspunkt. Es folgt die Schatzung
der Gewichte in den Messmodellen anhand von Regressionsanalysen fur die ein-
zelnen latenten Variablen und ihre manifesten Indikatoren, wahrend jeweils der
Rest des Modells fixiert wird.”" Die so ermittelten Gewichte sind konsequenter-
weise bei reflektiven Messmodellen als Regressionskoeffizienten der Indikatoren
anzusehen.”? Auf Basis der nun geschatzten Konstruktwerte fiir die latenten Vari-
ablen erfolgt im zweiten Schritt eine iterative, optimale Anpassung der berechne-
ten Gewichte und Konstruktwerte an die Ausgangsdaten durch Minimierung der
Fehlerterme in den Messmodellen. Dies wird auch als Kleinstquadrate-Eigenschaft

34 und Kon-

bezeichnet.”*® Diese iterativen Schritte zur Berechnung der Gewichte
struktwerte werden so oft wiederholt bis Konvergenz erreicht ist und sich bei wei-
teren Schatzungen keinerlei bedeutsame Veranderungen fur die aulteren Gewich-
te und Konstruktwerte ergeben.”®® Der Wert, welcher den Umfang der maximal
zulassigen Veranderungen der Gewichte zwischen zwei Schatzungen angibt, soll-

te hinreichend klein sein und wird als Abbruch- bzw. Stoppkriterium bezeichnet.”®

Ist Konvergenz erreicht und sind damit die Konstruktwerte fir die latenten Variab-

len final geschatzt, erfolgt die Schatzung der Faktorladungen zwischen den laten-

730 Vgl. Barclay et al. (1995, S. 292); Henseler (2005, S. 72); Huber et al. (2007, S. 7); Weiber und Muhlhaus
(2014, S. 69).

731 Vgl. Lohmaller (1989, S. 28 f.); Huber et al. (2007, S. 7). Die Bestimmung der Gewichte hangt von der
Spezifikation des Messmodells ab. Liegen wie im vorliegenden Fall reflektive Messmodelle fir die Kon-
strukte vor, sind die Gewichte als einfache Regressionskoeffizienten des Indikators anzusehen, welche den
Einfluss der latenten Variable auf die manifeste Variable beschreiben. Liegen formativ spezifizierte Mess-
modelle vor, nutzt PLS als Gewichte die multiplen Regressionskoeffizienten, die den Einfluss der manifes-
ten auf die latenten Variablen beschreiben; vgl. Chin und Newsted (1999, S. 319); Cassel et al. (1999, S.

438).
732 /1. Chin und Newsted (1999, S. 319); Cassel et al. (1999, S. 438).

733 Vgl. Lohmdller (1989, S. 29 f.); Fornell und Cha (1994, S. 64 ff.); Cassel et al. (1999, S. 438); Huber et al.

(2007, S. 7).
734 Die Schatzung der Gewichte kann anhand von drei verschiedenen Gewichtungsschemata vorgenommen

werden: (1) das ,Centroid Weighting Scheme*, (2) das ,Factor Weighting Scheme“ sowie (3) das ,Path
Weighting Scheme®. Auf diese Schemata sei an dieser Stelle jedoch lediglich verwiesen; vgl. fir einen
Uberblick Chin und Newsted (1999, S. 318); Henseler (2005, S. 73); Weiber und Mihlhaus (2014, S. 70).

735 Vgl. Lohmoller (1989, S. 29 f.); Cassel et al. (1999, S. 438); Chin und Newsted (1999, S. 316).
738 \/gl. Henseler (2005, S. 74); Hair et al. (2014, S. 81).
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ten Variablen und ihren zugehdrigen Indikatoren (duBeres Modell) sowie die Be-
stimmung der Pfadkoeffizienten im Strukturmodell (inneres Modell) jeweils mithilfe
einer OLS-Regression. In einem letzten Schritt berechnet PLS die Mittelwerte fur
die latenten und manifesten Variablen sowie die Ortungsparameter (,/ocation pa-

rameter”).”

Hier erfolgte die Modellschatzung durch SmartPLS unter Nutzung des voreinge-
stellten ,Path Weighting Scheme""*® mit 1,0 als Startwert fiir die duBeren Gewichte
der Initialschatzung fir die Werte der latenten Variablen. Darlber hinaus wurde
eine maximale Anzahl von 300 lterationen festgelegt sowie die Summe der Ver-
anderungen der duferen Gewichte auf einen Wert kleiner als 107 (Stoppkriterium)
begrenzt.”*® Zur Handhabung fehlender Werte wurde die Option ,Mean Replace-
ment‘ eingestellt, welche alle fehlenden Werte eines Indikators durch den Mittel-
wert seiner giltigen Werte ersetzt (auch: ,Mittelwert-Imputation*).”*® Zur Schét-
zung der t-Werte bzw. Signifikanzen wurde die Bootstrapping-Prozedur eingesetzt.
So wurden aus der urspringlichen Stichprobe mit Zuricklegen 5.000 Stichpro-
ben’! gezogen, welche jeweils dem Umfang der urspriinglichen erhobenen Stich-

probengréRe von 205 Beobachtungen entsprachen.’*?

737 \igl. Huber et al. (2007, S. 8).

738 Obwohl sich die Ergebnisse fur die drei Formen der Gewichtungsschemata kaum unterscheiden, empfeh-
len Hair et al. (2014, S. 80) den Einsatz des voreingestellten ,Path Weighting Scheme®, da dieses Schema
stets die hochsten Werte fir das BestimmtheitsmaR R? fiir die endogenen Variablen liefert und durchweg
zur Schatzung aller méglichen Modellspezifikationen geeignet ist.

739 Vgl. zum analogen Vorgehen Heigl (2014, S. 198).

740 Dieses Vorgehen empfehlen Hair et al. (2014, S. 52) insbesondere dann, wenn maximal 5% der Werte fur

einen Indikator fehlen. Damit durfen im vorliegen Fall bei einem Stichprobenumfang von n=205 maximal
zehn Werte pro Indikator fehlen damit es nicht zu Verzerrungen der Indikatorwerte (bzgl. Standardabwei-
chung und Indikatorkorrelationen) kommt. Dies ist hier mit einer Ausnahme (Iltem KFiirsp03 mit 12 fehlen-
den Werten, was hier jedoch noch tolerierbar erscheint) fir alle Indikatoren der Fall (Anhang 10, S. 299 f.).
Durch die Wahl des ,Mean Replacement wird die Problematik der Anwendung der ,Casewise Deletion®
umgangen. Diese besteht darin, dass durch Ausschluss ganzer Datensatze aufgrund fehlender Werte zum
einen der Stichprobenumfang sinkt und zum anderen mdglicherweise systematisch eine Gruppe von Be-

fragten ausgeschlossen wird, was wiederum zu Ergebnisverzerrungen flihren kann.
741 Die Anzahl der Bootstrap-Stichproben bezieht sich auf die Empfehlung von Hair et al. (2014, S. 132).

742 \/g1. Efron und Tibshirani (1986); Hair et al. (2014, S. 130).
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4.3.4.2 Uberpriifung des Messmodells

Zur Uberprifung des duReren Modells bzw. der einzelnen Messmodelle fir die
latenten Variablen lassen sich insbesondere die Gutekriterien der Validitat und der
Reliabilitat heranziehen.”*® Hiernach erfolgt die Beurteilung der Messmodelle hin-
sichtlich ihrer inhaltlichen Gultigkeit (=Validitdat) und ihrer Zuverlassigkeit
(=Reliabilitat).”**

Es lassen sich typischerweise vier Kriterien zur Beurteilung der Glte von reflek-
tiven Messmodellen heranziehen: die Inhaltsvaliditét, die Indikator- und Konstrukt-
validitat sowie die Diskriminanzvaliditat.”* Im Folgenden werden zur Beurteilung
dieser GlitemaRe geeignete Kriterien herangezogen und ausgewertet.”*® Zusétzli-
che Angaben zu Lage, Streuung und Verteilung der erhobenen Indikatoren finden
sich im Anhang 10 (S. 299 f.).

Die Inhaltsvaliditat gibt den Grad an, indem die Indikatoren dem inhaltlich-
semantischen Bereich des gemessenen Konstrukts angehoren, dieses also inhalt-
lich wiedergeben kénnen.”” Im Rahmen der Priifung der Inhaltsvaliditit wurde fiir
jedes Messmodell eine ,quasi explorative Faktorenanalyse (EFA) durchgefiihrt,”*®

um die Ein-Faktoren-Struktur der gemessenen Konstrukte zu bestatigen.”*® Zu-
750

satzlich wurden auf Konstrukt-Ebene das Kaiser-Mayer-Olkin-Kriterium (KMO)

743 /g1, Weiber und Mihlhaus (2014, S. 325).

744 Vgl. Huber et al. (2007, S. 34 f.). Ausgangpunkt fur die Beurteilung der Messmodelle hinsichtlich ihrer
Validitdt und Reliabilitat ist die Uberlegung, dass reflektive Messmodelle fiir ein latentes Konstrukt, welches
Uber verschiedene Indikatoren gemessen wird, immer fehlerbehaftet sind. Liegt ein zufélliger Fehler vor,
welcher die Messungen unsystematisch verzerrt, wird das Kriterium der Reliabilitét verletzt. Liegt ein sys-
tematischer Fehler der Messung vor, der dazu fuhrt, dass voneinander unabhangige Messungen zu Ver-
zerrungen in gleicher Héhe flihren — kurz: das Messinstrument nicht misst, was es messen soll — ist die Va-
liditat der Messung nicht gewahrleistet; vgl. Hammann und Erichson (2000, S. 92-96); Berekoven et al.
(2009, S. 80-83).

745 Vgl. Churchill Jr (1979, S. 68-72); Krafft et al. (2005, S. 73 ff.); Huber et al. (2007, S. 34 ff.).

748 | Anlehnung an das Vorgehen von Heigl (2014, S. 198-204).

747 \ig1. Bohnstedt (1970, S. 92).

748 \ig1. Vinzi et al. (2003, S. 5 1),

749 Weiber und Mihlhaus (2014, S. 132) verweisen darauf, dass eine (wie im vorliegenden Fall) jeweils sepa-

rat durchgefiihrte EFA darauf abzielt, die Eindimensionalitat der latenten Variablen zu bestatigen, wahrend
eine simultan fur alle Items durchgefihrte EFA die theoretisch hergeleitete Beziehung der einzelnen Indika-
toren zum zugehdorigen Konstrukt prft.

750 Vgl. Kaiser und Rice (1974, S. 111 ff.); Weiber und Mihlhaus (2014, S. 133). Das KMO beschreibt die
inhaltliche Zusammengehdrigkeit der Variablen.
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welches einen Wert gréRer als 0,6 annehmen sollte, sowie der Bartlett-Test”’,

welcher abzulehnen ist, herangezogen.” Im vorliegenden Fall ist aufgrund dieser
herangezogenen Kriterien die Inhaltsvaliditat fur die gemessenen Konstrukte zu
bestatigen (Tabelle 23, S. 205).

Die Indikatorreliabilitdt wird durch den Anteil der Varianz eines Indikators be-
stimmt, welche durch die zugrunde liegende latente Variable erklart werden
kann.”™® Indikatorreliabilitit ist dann gegeben, wenn die Erklarung von mehr als
50% der Varianz eines Indikators durch die latente Variable erfolgt. Diese gemein-
hin akzeptierte Daumenregel impliziert, dass die durch Indikator und Konstrukt
geteilte Varianz groRRer sein sollte als die Varianz des Messfehlers. Es ergeben
sich fur die Faktorladungen der Indikatoren die Forderungen, dass diese zum ei-

nen signifikant’>*

sein sollten und zum anderen den Wert A,=0,7 Ubersteigen soll-
ten.”® Fiir neu entwickelte reflektive Skalen wird oftmals auch ein etwas liberale-
rer Wert von A\,=0,4 zugelassen.”® Im vorliegenden Fall wurde dennoch der kon-
servativere Wert von A\,=0,7 als Untergrenze flr die beizubehaltenden Indikatoren
definiert. Zusétzlich erfolgte die Beriicksichtigung der KITK-Werte.”*” Auf Basis
dieser Kriterien erfolgte schliellich die Elimination der ltems ,/ch habe viel Spal3
mit mein(em/er) [Produkt].”, ,Es ist eine gro3e Freude, mein(e/en) [Produkt] zu
nutzen.“ und ,Ich wére sehr traurig, wenn mir mein(e) [Produkt] weggenommen
wirde.” (Konstrukt ,Produktzuneigung®), ,/ch habe viel Miihe investiert, um

mein(e/en) [Produkt] meinen Bedlirfnissen anzupassen.” (Konstrukt ,Eigene Leis-

751 Vgl. Dziuban und Shirkey (1974, S. 358 ff.); Weiber und Muhlhaus (2014, S. 133). Der Bartlett-Test prift
die Nullhypothese, dass die Variablen einer unkorrelierten Grundgesamtheit angehéren und sollte abge-
lehnt werden. Ausgegeben wird in SPSS die Irrtumswahrscheinlichkeit, dass die Nullhypothese nicht ver-
worfen werden kann. Dieser Wert sollte unter 5% liegen (Signifikanzniveau).

752 \/g1. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 132).

753 \igl. Krafft et al. (2005, S. 73); Hair et al. (2014, S. 102).

754 Die Signifikanz der Faktorladungen wird Uber einen einseitigen t-Test auf 5%-Niveau ermittelt. Dies impli-
ziert t-Werte > 1,66. Die t-Werte wurden Uber Bootstrapping ermittelt, vgl. Huber et al. (2007, S. 35).

Der Wert von mindestens 0,7 fir die Faktorladungen ergibt sich, da (0,7)2=O,49. Durch Quadrieren der
Faktorladung erhalt man die Kommunalitdt eines Indikators, welche die gemeinsame Varianz von Indikator
und latentem Konstrukt darstellt. Ein Wert von 49% der erklarten Varianz wird als hinreichend angesehen.
Daraus resultierend ergibt sich die Forderung, nach der Faktorladungen hdher als 0,7 sein sollten, vgl.
Carmines und Zeller (1979, S. 27); Homburg und Giering (1996, S. 8); Krafft et al. (2005, S. 73); Henseler
et al. (2009, S. 299); Hair et al. (2014, S. 103).

78 /gl Hulland (1999, S. 198).
757 \igl. Nunnally (1978, S. 279 f.); Homburg und Giering (1996, S. 8 f.).
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tungen®) und ,Ich kann kleine Fehler z.B. beziiglich der Funktionalitdt von

mein(em/er) [Produkt] vergeben.“ (Konstrukt ,Produkt-Commitment*).”*®

Neben der lokalen Beurteilung der einzelnen Indikatoren anhand der Indikatorreli-
abilitat ist ebenso die Beurteilung der Konvergenzreliabilitédt auf Konstrukt-Ebene
von Bedeutung. Die Konvergenzreliabilitat lasst sich anhand der durchschnittlich
extrahierten Varianz (DEV) beurteilen, welche sich aus den gemittelten quadrier-
ten Faktorladungen der Indikatoren fir das zugehdrige Konstrukt ergibt. Dabei
sollte die DEV einen Wert von 0,5 Ubersteigen und das zugrunde liegende latente
Konstrukt somit durchschnittlich Gber 50% der Varianz seiner Indikatoren erkla-
ren.”® Im vorliegenden Fall ist dieses Kriterium fiir alle gemessenen latenten Kon-
strukte erfllt (Tabelle 23, S. 205).

Die Konstruktreliabilitét gibt dartiber Aufschluss, ob die Indikatoren untereinander
in Beziehung stehen und das Messmodell somit inhaltlich konsistent ist.”®® Das zur
Beurteilung der Konstruktreliabilitat wohl am haufigsten herangezogene Mal} ist

Cronbachs Alpha (a),”®" welches sich (iber die folgende Formel berechnen lasst:

__ " g Yo}
a_n—l( a,?)

Dabei stellt n die Anzahl der Indikatoren, o/die Varianz des jeweiligen Indikators i
und o2 die Varianz des latenten Konstrukts dar.”®® Der Wertebereich fiir a liegt
zwischen Null und Eins, wobei Nunnally und Bernstein (1994, S. 252) empfehlen,

ein Messmodell nur dann zu verwenden, wenn dieses einen Wert von a=0,7 auf-

758 Vgl. Anhang 10, S. 299 f. nach den Empfehlungen von Churchill Jr (1979, S. 68); Homburg und Giering
(1996, S. 8f1.).

759 /g1 Fornell und Larcker (1981, S. 45 f.); Hair et al. (2014, S. 102 f.).

760 Vgl. Krafft et al. (2005, S. 74); Hair et al. (2014, S. 101 f.). Die inhaltliche Konsistenz eines Messmodells
ist gegeben, wenn die Indikatoren, welche als verschiedene Messungen ein und desselben Konstrukts in-

terpretiert werden, einen starken Zusammenhang untereinander aufweisen, vgl. Weiber und Muhlhaus
(2014, S. 136).

761 Vgl. Churchill Jr (1979, S. 68); Hair et al. (2014, S. 101); Weiber und Mihlhaus (2014, S. 137).

762 Vgl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 137) zitiert nach Peter (1979, S. 8). In urspringlicher Konnotation bei
Cronbach (1951, S. 299). Cronbachs Alpha ,stellt den Mittelwert aller Korrelationen dar, die sich ergeben,
wenn die dem Faktor zugeordneten Indikatoren auf alle méglichen Arten in zwei Halften geteilt und die

Summe der jeweils resultierenden Variablenhalften miteinander korreliert werden”; Homburg und Giering
(1996, S. 8) zitiert nach Carmines und Zeller (1979, S. 45).
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weist.”®® Diese Forderung wird ausnahmslos fiir alle verwendeten Messmodelle
erfullt (Tabelle 23, S. 205).

Da die Verwendung des Cronbachs Alpha in der PLS-SGM mit verschiedenen

t764

Limitationen behaftet ist™™", wird im vorliegenden Fall zusatzlich das Kriterium der

Composite Reliability (CR, dt. Interne Konsistenz) herangezogen, welche sich wie

folgt berechnet:”®®

(Zi/lij)z

CR =
(ZLAL]) + Zivar(gij)

Dabei stellt 1;; die Ladung eines Indikators i einer latenten Variable j dar und ¢;;

den Messfehler des jeweiligen Indikators i. Der Wertebereich fur CR liegt ebenfalls

zwischen Null und Eins. Dabei werden Werte von gréRer als 0,7 (konservativ)’®®

oder 0,6 (in einem explorativen Forschungsstadium)”®’

als tolerabel angesehen,
um zu bestatigen, dass ein Konstrukt hinreichend gut durch seine Indikatoren ge-

messen wird. Dies ist hier fUr alle gemessenen Konstrukte der Fall.

Die Ergebnisse der Validitats- und Reliabilitatsprifung auf Konstrukt-Ebene wer-

den zusammenfassend in Tabelle 23 (S. 205) dargestellt.

763 Allerdings ist anzumerken, dass sehr hohe Werte fiir a (nahe Eins) ein Indiz fir empirische Redundanz

der verwendeten Indikatoren sein kdnnen, vgl. Weiber und Muhlhaus (2014, S. 137). Im vorliegenden Fall
erscheint das Konstrukt Markenstolz verdachtig, wird jedoch in Ermangelung alternativer Messmodelle flr
Stolz im Marketingkontext beibehalten.

64 Cronbachs Alpha geht von der Annahme gleich reliabler Indikatoren aus, wahrend der varianzbasierte
Ansatz der PLS-SGM jedoch bestrebt ist, eine Rangfolge unter den Indikatoren herzustellen. Dariber hin-
aus ist die Hohe des Wertes flr a positiv abhangig von der Anzahl der Indikatoren und kann damit kiinstlich
beeinflusst werden; vgl. Hair et al. (2014, S. 101).

763 \/g1. Hair et al. (2014, S. 101); Heigl (2014, S. 201 f.).

766 \/g1. Nunnally (1978, S. 245).

87 \igl. Hair et al. (2014, S. 102).
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Tabelle 23: Ergebnisse der Validitats- und Reliabilitatspriifung auf Kon-

struktebene
Quelle: eigene Darstellung.

Inhaltsvaliditat* Konvergenzvaliditat Konstruktreliabilitat

Cronbachs Composite

Konstrukt KMO Bartlett-Test DEV Alpha Reliability
Eigene Leistungen (Eleist) 0,90 0,00 0,72 0,94 0,95
Kundenflrsprache (KFursp) 0,84 0,00 0,67 0,90 0,93
Markenloyalitat (MLoy) 0,84 0,00 0,78 0,91 0,93
Markenstolz (MS) 0,94 0,00 0,87 0,98 0,98
Materialismus (MVS) 0,71 0,00 0,67 0,84 0,89
Produkt-Commitment (PComm) 0,67 0,00 0,65 0,74 0,85
Produktidentifikation (Pldent) 0,94 0,00 0,75 0,95 0,96
Produktnutzen (PNutz) 0,81 0,00 0,63 0,86 0,89
Produktprestige (PPres) 0,75 0,00 0,83 0,90 0,94
Produktzuneigung (PZun) 0,90 0,00 0,67 0,92 0,93
Situativer Kundenstolz (SitKS) 0,93 0,00 0,77 0,95 0,96
Soziale Anerkennung (SozA) 0,90 0,00 0,77 0,94 0,95
Produktstolz (ProKS) 0,93 0,00 0,80 0,96 0,97

Uber die separate Beurteilung der einzelnen Messmodelle sind diese auch zuei-
nander in Zusammenhang zu setzen, um deren Unterschiedlichkeit bestatigen zu
konnen. Das Glutekriterium der Diskriminanzvaliditéat beschreibt dabei den Grad, in
dem ein gemessenes Konstrukt sich wahrhaftig von anderen Konstrukt-
Messungen unterscheidet und so ein Phanomen misst, welches nicht durch die
anderen Konstrukte des Strukturmodells erklart werden kann.”®® Die Beurteilung
der Diskriminanz kann zunachst auf Basis der Cross Loadings erfolgen, welche im
vorliegenden Fall nicht festgestellt werden konnten.”® Dariiber hinaus kann die
Beurteilung der Diskriminanzvaliditat Uber das Fornell-Larcker-Kriterium erfol-
gen.””° Danach ist Diskriminanzvaliditat gegeben, wenn die DEV eines Konstrukts

stets grofer ist als jede quadrierte Korrelation dieses Konstrukts mit einem belie-

768 \/g1. Krafft et al. (2005, S. 74 1.); Hair et al. (2014, S. 104 1.).

769 Cross Loadings ergeben sich, wenn die Faktorladung eines Items auf ein ,fremdes* Konstrukt die Faktor-

ladung auf das ,eigene” Konstrukt Ubertrifft. Das Vorhandensein von Cross Loadings wurde fir ein Problem
mit der Diskriminanzvaliditat sprechen — dies ist hier jedoch nicht festzustellen, da alle Items auf das jeweils
zugeordnete Konstrukt am hdchsten laden. Es handelt sich bei Cross Loadings um ein eher liberales Krite-
rium, welches durch die Betrachtung weiterer Kriterien ergénzt werden sollte; vgl. Hair et al. (2014, S. 105).

770 \/g1. Fornell und Larcker (1981, S. 46).
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bigen anderen Konstrukt im Modell.””" Die dahinterstehende Uberlegung besteht
darin, dass ein Konstrukt mehr Varianz mit den eigenen Indikatoren teilen sollte
als mit anderen Konstrukten.””? Im vorliegenden Fall ist Diskriminanzvaliditit an-
hand von Tabelle 24 zu bestatigen, wobei die quadrierten Korrelationen den Wer-
ten fur die DEV, welche auf der Diagonalen abgebildet sind, gegenlbergestellt

werden.

Tabelle 24: Fornell-Larcker-Kriterium
Quelle: eigene Darstellung.

ELeist KFiirsp MLoy MS MVS PComm Pldent PNutz PPres PZun SitKS SozA ProKS

ELeist 0,72
KFirsp 0,39 0,67

MLoy 0,11 0,28 0,78
MS 0,41 0,46 0,21 0,87
MVS 0,16 0,08 0,01 0,10 0,67

PComm 0,49 0,48 0,11 0,34 0,09 0,65
Pldent 0,49 0,36 0,09 0,46 0,16 0,46 0,75

PNutz 0,20 0,31 0,23 0,23 0,01 0,21 0,21 0,63

PPres 0,20 0,20 0,08 0,26 0,15 0,19 0,26 0,14 0,83

PZun 0,46 0,32 0,16 0,37 0,12 0,31 0,54 0,22 0,23 0,67

SitKS 0,40 0,35 0,10 0,44 0,20 0,32 0,35 0,18 0,24 0,42 0,77

SozA 0,47 0,38 0,06 0,45 0,18 0,41 0,70 0,17 0,24 0,47 0,40 0,77

ProKs 0,46 0,42 0,11 0,58 0,16 0,34 0,49 0,28 0,24 0,53 0,66 0,46 0,80

Fornell-Larcker-Kriterium:
quadrierte Korrelationen/DEV (fettgedruckt)

Bei der PLS-SGM lasst sich zur Gutebeurteilung reflektiver Messmodelle aulder-
dem das Stone-Geissers Q? heranziehen.”” Hiernach Iasst sich beurteilen, inwie-
weit ein Konstrukt durch seine Indikatoren rekonstruiert werden kann und Vorher-
sagerelevanz aufweist.”’* Da das Stone-Geissers Q? erneut im Rahmen der Beur-
teilung des Strukturmodells Anwendung findet, sei zunachst lediglich darauf ver-
wiesen, dass alle latenten Variablen einen Wert Q%0 aufweisen, sodass hier Vor-

hersagerelevanz gegeben scheint.””

771 Vgl. Fornell und Larcker (1981, S. 46); Fornell und Cha (1994, S. 69); Krafft et al. (2005, S. 75); Hair et al.
(2014, S. 104 1.).

T2 \/g1. Hair et al. (2014, S. 105).

s Vgl. Fornell und Bookstein (1982, S. 450); Huber et al. (2007, S. 37); Heigl (2014, S. 204).

ré Hierfur wird ein Teil der Datenmatrix systematisch als fehlend angenommen, um auf Basis der PLS-
Schatzung anhand der verbleibenden Werte zu ermitteln, ob das aufgestellte Modell fiir die vorliegenden
Daten Prognoserelevanz aufweist. Vgl. zum Stone-Geisser-Kriterium, welches die Durchfihrung der Blind-
folding-Prozedur voraussetzt, ausfihrlich Hair et al. (2014, S. 178-183) sowie Kapitel 4.3.4.3.

° Vgl. Fornell und Cha (1994, S. 73).
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Die Uberpriifung des Messmodells ist damit abgeschlossen und legt eine positive
Beurteilung bezuglich der Validitat und Reliabilitat der verwendeten Messmodelle
fur die latenten Konstrukte nahe. Daher kann im Folgenden die Beurteilung des

inneren (Struktur-)Modells erfolgen.

4.3.4.3 Uberpriifung des Strukturmodells

Die Uberprifung des Strukturmodells kann in Anlehnung an Hair et al. (2014, S.
169) in funf Schritten erfolgen. Diese sind in Abbildung 26 aufgefihrt.

Prafung auf Multikollinearitat

L

Beurteilung der Pfadkoeffizienten im inneren Modell

© v
Beurteilung der Bestimmtheitsmafie R?
(fir modellendogene Variablen)

v
°Beurteilung der substantiellen Erklarungsbeitrage f2

(fur modellendogene Variablen)

-
o Beurteilung der Prognoserelevanz Q2

(fir modellendogene Variablen)

Abbildung 26: Vorgehen zur Uberpriifung des Strukturmodells
Quelle: in Anlehnung an Hair et al. (2014, S. 169).

Da der PLS-Algorithmus einfache OLS-Regressionen nutzt, sind die Daten wie bei

t’7® zu pri-

gewodhnlichen multiplen Regressionen auf vorliegende Multikollinearitéa
fen, welche die Messergebnisse méglicherweise verzerren.””” Zur Beurteilung der

Multikollinearitat wird Ublicherweise die Toleranz bzw. der daraus gebildete Vari-

776 Multikollinearitét liegt vor, wenn zwei oder mehr erklarende Variablen eine sehr hohe Korrelation unterei-

nander aufweisen. Perfekte Multikollinearitat liegt vor, wenn zwei Variablen einen Korrelationskoeffizienten
von Eins aufweisen. Problematisch ist zum einen, dass mit zunehmender Multikollinearitat das Verfahren
zur Schatzung der Regressionskoeffizienten instabil und Aussagen zur Schatzung der Regressi-
onskoeffizienten zunehmend ungenau werden. Zum anderen ist die Modellinterpretation nicht mehr eindeu-
tig. In solchen Fallen ist die Eliminierung oder Zusammenlegung der entsprechenden hoch-korrelierten
Konstrukte zu erwagen.

17 \igl. Hair et al. (2014, S. 168).
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ance Inflation Factor (VIF) herangezogen. Werte fir den VIF, welche bei >5 liegen,
weisen auf vorliegende Multikollinearitat hin.””® Dies ist hier fiir die einzelnen Teil-
regressionen zur Erklarung der endogenen Konstrukte nicht der Fall. Alle VIF-
Werte liegen unter der Grenze des Wertes 5, wie Tabelle 25 (S. 211) zu entneh-

men ist.

Zur Beurteilung des Strukturgleichungsmodells ist weiterhin anzumerken, dass
aufgrund der weniger restriktiven Verteilungsannahmen keine inferenzstatistischen
Tests Anwendung finden kénnen. Daher werden nicht-parametrische Tests heran-

gezogen.’”®

Im Zentrum der Gutebeurteilung auf Strukturmodellebene stehen zunachst die
Pfadkoeffizienten, insbesondere deren Vorzeichen und Signifikanzen, sowie die
Bestimmtheitsmalle der endogenen Variablen aus den Regressionen des Struk-

turmodells.”®

Die Pfadkoeffizienten resultieren aus der Anwendung der Kleinst-Quadrate-
Schatzung der OLS-Regressionen und sind demnach wie standardisierte [-
Koeffizienten zu interpretieren. Dabei ist das Vorzeichen des Pfadkoeffizienten in
Bezug zur aufgestellten Hypothese Uber den jeweiligen Zusammenhang zu inter-

pretieren. Die empirischen t-Werte™'

zur Beurteilung der Signifikanzen der Pfad-
koeffizienten werden Uber die nicht-parametrische Bootstrapping-Methode mit
5.000 Ziehungen und einer jeweiligen StichprobengréRe von n=205 ermittelt.” Ist
ein Pfadkoeffizient signifikant und entspricht sein Vorzeichen der Richtung des
postulierten Zusammenhangs, wird eine Hypothese unterstitzt. Besteht ein ent-
gegengesetztes Vorzeichen oder ist der Zusammenhang nicht signifikant, ist die

Hypothese abzulehnen.’®?

78 \ig1. Hair et al. (2014, S. 125).
19 \ig1. Krafft et al. (2005, S. 83).
780 \/g1. Chin (1998, S. 316); Krafft et al. (2005, S. 83).

781 Als kritische t-Werte fur einen zweiseitigen Test gelten 1,65 (p<0,10), 1,96 (p<0,05) und 2,58 (p<0,01) als
Schwellenwerte; vgl. u.a. Hair et al. (2011, S. 145).

782 \/g1. Hair et al. (2011, S. 145); Hair et al. (2014, S. 171).
783 \/gl. Krafft et al. (2005, S. 83 f.); Heigl (2014, S. 210).

208



Das Bestimmtheitsma8 R? misst die Giite der Anpassung einer Regressionsfunk-
tion an die empirisch gemessenen manifesten Indikatoren (,Goodness of Fit“) und
gibt hierfiir den Anteil der erklarten Varianz einer endogenen Variablen an.”®* Das
R? ist auf den Wertebereich zwischen 0 und 1 normiert und steigt mit zunehmen-
dem Anteil der Varianzerklarung beziiglich der jeweiligen Variablen.”®® Dabei wer-
den Bestimmtheitsmalde von 0,75 als substantielle, von 0,50 als moderate und von
0,25 als schwache Vorhersagegenauigkeit gedeutet.”®® Allerdings ist das Be-
stimmtheitsmal} unabhangig von diesen Werten stets vor dem Hintergrund des
Forschungsziels sowie der Rolle des beurteilten Konstrukts im Modell zu interpre-

tieren.”®’

Dariiber hinaus kann das R? einer Variablen dazu herangezogen werden, den

substantiellen Erkldrungsbeitrag f dieser Variablen zu ermitteln:

R3,., — RZ

f2 _ “lincl excl

1— R}

incl

Dazu wird das Strukturmodell inklusive (RZ,.;) und exklusive (RZ,.,) der betreffen-
den Variable geschatzt, um deren Einflussstarke auf die endogene Variable be-
rechnen zu konnen.”®® Werte fiir 2 von 0,02, von 0,15 und von 0,35 deuten dabei
fur die jeweilige endogene Variable auf einen schwachen, moderaten oder sub-

stantiellen Einfluss hin."®°

84 Vgl. Krafft et al. (2005, S. 83); Hair et al. (2014, S. 174 f.). Dabei ist zu beachten, dass R? zwar die Quali-
tat der linearen Approximation anzeigt, jedoch nicht, ob das Modell richtig spezifiziert wurde. Die Hohe des
R? steigt mit zunehmender Anzahl der exogenen bzw. unabhangigen Variablen in der (Teil-)Regression,
unabhangig davon, ob die zusatzlichen Konstrukte tatsachlich einen Erklarungsbeitrag leisten kénnen. For-
schungsziel sollte es jedoch sein mit einem mdglichst ,sparsamen Modell (Prinzip der ,Parsimony“) mog-
lichst viel Varianz zu erklaren. Die Bereinigung um die Verzerrung des R? durch zunehmende Anzahl un-

abhéngiger Variablen wird mittels folgender Korrektur vorgenommen: RZ,,, = 1 — (1 — R?) = n’fkil mit n =

Stlchprobengrorse und k = Anzahl exogener Konstrukte im (Teil-)Modell. Hier wird im Folgenden das korri-
5glen‘e R? herangezogen.

VgI Krafft et al. (2005, S. 83); Hair et al. (2014, S. 174 f.).

VgI. Hair et al. (2011, S. 145); Hair et al. (2014, S. 175), Chin (1998, S. 323) beschreibt R%Werte in der
PLS-SGM von 0,67 als substantiell, von 0,33 als moderat und von 0,19 als schwach.

87 \igl. Hair et al. (2012, S. 426 £.): Heigl (2014, S. 209).
8 \/gl. J. Cohen (1988, S. 410-413): Chin (1998, S. 316); Krafft et al. (2005, S. 84); Hair et al. (2014, S. 177
f.).
789 \/gl. J. Cohen (1988, S. 413); Chin (1998, S. 316); Krafft et al. (2005, S. 84),
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Die Prognoserelevanz des Modells, also der Grad der Reproduzierbarkeit der em-
pirischen Daten durch das Forschungsmodell, kann durch den ebenfalls nicht-
parametrischen Stone-Geisser-Test Uberpriift werden.”® Wie auf Messmodell-
Ebene wird hierfur die Blindfolding-Prozedur durchgefuhrt. Diese nimmt systema-

' und rekonstruiert die fehlen-

tisch einen Teil der Rohdatenmatrix als fehlend an”®
den Werte anhand der so ermittelten Parameterschatzungen. Das Stone-Geisser-
Test-Kriterium Q? lasst sich demnach wie folgt darstellen:

QZ — M
/ Xk Ojk

Ej. stellt die Quadratsumme der Prognosefehler dar. Letztere ergeben sich aus

dem Vergleich der durch das Blindfolding geschatzten Werte mit den tatsachlichen
Werten. 0, stellt die Quadratsumme aus der Differenz der geschatzten Werte und
den Mittelwerten der verbleibenden Werte des Blindfolding dar.”*? Uberschreitet
der Wert fir das Stone-Geissers Q2 Null, wird dem Modell eine hinreichende
Prognoserelevanz zugeschrieben.”®® Insgesamt ist das Stone-Geissers Q? auf-
grund seiner Berechnung als eher liberales Gutekriterium zu bewerten; der Aus-
weis des Q? ist laut den Empfehlungen von Chin (1998, S. 316) dennoch nétig, da
mangels globaler Gutekriterien die Gultebeurteilung eines PLS-Modells simultan

anhand aller verfiigbaren lokalen Giitekriterien erfolgen sollte.”*

790 Vgl. Stone (1974); Geisser (1975, S. 320); Fornell und Cha (1994, S. 71 ff.); Chin (1998, S. 317 f.). Blind-
folding wird nur auf reflektiv spezifizierte, endogene Variablen angewandt; vgl. Hair et al. (2011, S. 147). Im
vorliegenden Kontext steht die Bestimmung der ,,Cross Validated Redundancy”, nicht der ,Cross Validated
Communality®, im Vordergrund, da sie Struktur- und Messmodellebene simultan beurteilen lasst; vgl. Hair

etal. (2014, S. 183).

791 Hierbei ist die ,Omission Distance® (d) festzulegen, welche hier auf den Wert d=7 festgesetzt wurde, so-

dass jeder siebte Datenpunkt der Rohdatenmatrix als fehlend angenommen wird. Dabei ist zu beachten,
dass die Stichprobengréfe nicht ein ganzzahliges Vielfaches der festgelegten Omission Distance ist, da
sonst ganze Beobachtungen ausgeschlossen wirden. Es werden Werte zwischen Sieben und Zehn emp-

fohlen; vgl. hierzu ausfiihrlich Hair et al. (2014, S. 179 f.).

792 /1. Krafft et al. (2005, S. 85).

793 Vgl. Chin (1998, S. 318); Fornell und Cha (1994, S. 73); Hair et al. (2014, S. 183). Die Vorhersagerele-
vanz kann dem Modell zugestanden werden, da Werte fur Q? (iber Null induzieren, dass die Summe der
auf Basis der Modellparameter bestimmten Messfehler (Residuen) geringer sind als bei einer trivialen
Schatzung; vgl. Heigl (2014, S. 211). Allerdings ist einschrankend zu beachten, dass dem Modell hierdurch
nicht gleichzeitig ein hoher Erklarungsgehalt zugestanden werden kann. Hierfur kann die Stérke der Vor-
hersagerelevanz q2 berechnet werden, auf deren Ausweis hier jedoch verzichtet wird.

794 \igl. Chin (1998, S. 316).
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Die Ergebnisse der Beurteilung des inneren Modells sind im Hinblick auf die oben
erlauterten finf Schritte in Tabelle 25 zusammengefasst.

Tabelle 25: PLS-Schatzung des inneren (Struktur-)Modells (n=205)

Quelle: eigene Darstellung.

Standardisierte Pfadkoeffizienten y und 8

e g R HhEe Direkte Effekte  VIF o o f
strukt these Original Bootstrap t- Signifi-
Sample Mean Statistik kanz
H16 SozA > MVS 1,32 0,30 0,31 3,92 el 0,09
MVS 0,21 0,14
H17 PPres > MVS 1,32 0,23 0,24 3,07 bl 0,05
H2 ELeist > SitKS 2,00 0,32 0,32 4,19 ol 0,10
H3 SozA - SitKS 2,13 0,27 0,27 3,71 o 0,07
SitKS 0,51 0,39
H4 PPres - SitKS 1,42 0,16 0,16 2,22 o 0,04
H16/H17 MVS - SitKS 1,30 0,14 0,15 2,21 * 0,03
H1 SitKS > ProKS 1,85 0,52 0,52 5,77 ol 0,62
H5 Pldent > ProKS 2,35 0,19 0,18 2,65 > 0,06
ProKS 0,76 0,61
H6 PNutz > ProKS 1,36 0,14 0,14 3,42 ol 0,06
H7 PZun > ProKS 2,65 0,19 0,19 2,79 > 0,06
MS 0,57 0,50 H12 ProKS -> MS 1,00 0,76 0,76 13,87 ol 1,36
H8 SitKS - KFirsp 2,98 0,14 0,14 1,13 n.s. 0,01
KFiirsp 0,50 0,33 H9 ProKS - KFrsp 3,92 0,21 0,20 1,60 n.s. 0,02
H14 MS > KFursp 2,40 0,43 0,44 4,92 bl 0,16
H10 SitKS > PComm 2,98 0,24 0,23 1,74 * 0,03
PComm 0,39 0,25 H11 ProKS - PComm 3,92 0,15 0,15 0,93 n.s. 0,01
H15 MS -> PComm 2,40 0,31 0,33 2,63 > 0,07
MLoy 0,21 0,16 H13 MS - MLoy 1,00 0,46 0,47 7,92 el 0,27

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01
Pfadkoeffizienten von exogenen auf endogene Variablen werden mit y bezeichnet, Pfadkoeffizienten von endogenen auf
endogene Variablen mit 8.

Auf Basis der in Tabelle 25 dargestellten Werte kdnnen die modellendogenen Va-
riablen nun gepruft werden. Da es sich bei dem Konstrukt Materialismus um einen
Mediator handelt, wird die Prifung dieser Zusammenhange zunachst hintenange-
stellt. Im Folgenden werden zunachst diejenigen Hypothesen beurteilt, welche di-
rekte Effekte zum Inhalt haben (H1 bis H15).”%

Die Varianz des situativen Kundenstolzes wird zu 51,4% (R%or=0,51) durch die
Modellvariablen erklart. Die Gute der Anpassung der Regression an die empirisch

gewonnenen manifesten ltems kann damit als moderat beurteilt werden. Die

799 Vgl. zur Darstellung der Ergebnisse Heigl (2014, S. 212 f.).
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Prognoserelevanz der Variablen ist aufgrund des Wertes fiir Q?=0,39 als gegeben

"% der oben

zu betrachten. Jede der drei Hypothesen, welche einen direkten Effek
genannten Antezedenzien beinhaltet, kann durch die vorliegenden Daten bestatigt
werden. So ubt die eigene Leistung im Zusammenhang mit dem Produkt (z.B. in
Kauf- oder Verwendungssituationen) in Konsistenz mit Hypothese H2 einen signi-
fikant positiven, schwach bis moderaten Einfluss auf situativen Kundenstolz aus
(y=0,32; t=4,19; p<0,01***; =0,10). Auch die (antizipierte) soziale Anerkennung
(y=0,27; t=3,71; p<0,01***; f2=0,07) sowie das Produktprestige (y=0,16; t=2,22;
p<0,05*%; f2=0,04) beeinflussen situativen Kundenstolz zwar schwach, jedoch sig-

nifikant positiv, sodass die Hypothesen H3 und H4 empirisch gestltzt werden.

Produktstolz wird in substantiellem Malie mit einem Varianzerklarungsanteil von
76,3% (R%or = 0,76) durch das Modell erklart und weist ebenso Prognoserelevanz
auf (Q?>=0,61). Wahrend situativer Kundenstolz den hdchsten Erklarungsanteil auf
sich zieht und einen substantiellen, signifikant positiven Einfluss auf Produktstolz
ausubt (=0,52; t=5,77; p<0,01***; f2=0,62), beeinflussen die Produktidentifikation
(y=0,19; t=2,65; p<0,05*; f2=0,06), der wahrgenommene Produktnutzen (y=0,14;
t=3,42; p<0,01***; f2=0,06) sowie die Produktzuneigung (y=0,19; t=2,79; p<0,05**;
f2=0,06) Produktstolz lediglich schwach, jedoch durchgehend signifikant. In Kon-
sequenz dessen werden auch die Hypothesen H1 sowie H5 bis H7 durch die Da-

ten bestatigt.

Die Variable Markenstolz wird zu 57,6% (R%qr = 0,57) durch die im Modell vorge-
lagerte Variable des Produktstolzes erklart und weist Prognoserelevanz auf
(Q?=0,50). Dabei ist in Einklang mit Hypothese H12 ein substantieller, signifikant
positiver Einfluss von Produktstolz auf Markenstolz festzustellen (=0,76; t=13,87;
p<0,01***; f2=1,36), sodass H12 bestéatigt werden kann.

Die Kundenfiirsprache als Konsequenz von Kundenstolz wird zu einem moderaten
Varianzanteil von 50,8% (R%qr = 0,50) durch die drei Kundenstolz-Variablen er-
klart. Die Prognoserelevanz ist auch hier gegeben (Q?=0,33). Allerdings kdnnen

nicht alle Hypothesen Uber die theoretisch hergeleiteten Zusammenhange besta-

796 Die beiden Hypothesen 16 und 17, welche jeweils einen mediierenden Effekt der Variablen Materialismus

betrachten, werden im Folgenden separat betrachtet.

212



tigt werden. So Uben weder situativer Kundenstolz (=0,14; t=1,13; p>0,10"*;
f2=0,01) noch Produktstolz (B=0,21; t=1,60; p>0,10"%; =0,02) einen signifikant
positiven Einfluss auf die Kundenflirsprache aus, sodass die Hypothesen H8 und
H9 abzulehnen sind. Markenstolz dagegen weist in Konsistenz mit Hypothese H14
einen moderaten, signifikant positiven Einfluss auf die Kundenflrsprache auf
(B=0,43; t=4,92; p<0,01***; £°=0,16).

Auch das affektive Produkt-Commitment wird mit einem schwach bis moderaten
Varianzerklarungsanteil von 39,6% (R%qr = 0,39) zufriedenstellend bestimmt.”’
Die Prognoserelevanz ist auch flr das Produkt-Commitment positiv zu bewerten
(Q?=0,25). Allerdings bestatigen sich auch hier lediglich zwei (H10 und H15) der
drei hypothetisierten Wirkbeziehungen. Situativer Kundenstolz (=0,24; t=1,74;
p<0,10*; £2=0,03) sowie Markenstolz (8=0,31; t=2,63; p<0,05**; f°=0,07) beeinflus-
sen Produkt-Commitment schwach jedoch signifikant positiv, wahrend Produkt-
stolz keinen signifikanten Einfluss (3=0,15; t=0,93; p>0,10™%; *=0,01) ausiibt, so-

dass Hypothese H11 abgelehnt werden muss.

SchlieRlich wird die Varianz der Markenloyalitdt zu 21,5% (R%or = 0,21) durch die
Variable Markenstolz erklart, welches einem schwachen Erklarungsgehalt ent-
spricht. Dabei ist die Prognoserelevanz erneut positiv zu beurteilen (Q?=0,16).
Entsprechend der Hypothese H13 zeigt Markenstolz einen moderaten bis substan-
tiellen, signifikant positiven Einfluss auf Markenloyalitat (3=0,46; t=7,92; p<0,01***;
2=0,27).

Bezuglich der Bewertung und Interpretation der Variable Materialismus, ist zu be-
achten, dass diese Variable einen Mediator auf die Wirkbeziehung zwischen so-
zialer Anerkennung und situativem Kundenstolz bzw. Produktprestige und Kun-
denstolz darstellt. Materialismus wurde als Mediator eingefiihrt, da aufgrund der
Vorstudien-Erkenntnisse davon ausgegangen wird, dass der Effekt der exogenen

Variablen der sozialen Anerkennung bzw. des Produktprestige auf die endogene

797 Dies ist insbesondere vor dem Hintergrund so zu bewerten, da Homburg und Baumgartner (1995, S. 172)

einem Modell bereits ab einem R2=O,4 eine hohe Erklarungskraft beimessen.
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Variable des situativen Kundenstolzes durch eine weitere GroRe — hier: der Media-

tor Materialismus — vermittelt wird.”®®
Formal liegt eine Mediation (Abbildung 27) dann vor, wenn

(1) die exogene Variable die Mediator-Variable signifikant beeinflusst (Pfad a),

(2) die Mediator-Variable die endogene Variable signifikant beeinflusst (Pfad b)
und

(3) die Wirkung der exogenen Variable auf die endogene Variable (Pfad c) entwe-

der nicht signifikant ist (vollstandige Mediation) oder signifikant kleiner als im

Alternativmodell ohne Mediator (partielle Mediation).”®
Mediator-
Variable
a hier: Materialismus b
Exogene . Endogene
Variable c Variable
hier: hier:
H16 Soziale Anerkennung Situativer Kundenstolz
H17 Produktprestige

Abbildung 27: Mediatoren-Modell
Quelle: in Anlehnung an Eggert et al. (2005, S. 106).

Zur Prufung der Mediation muss jedoch nicht zwangslaufig, wie durch Baron und
Kenny (1986, S. 1177) ursprunglich gefordert, ein Alternativmodell geschatzt wer-
den. Vielmehr kann die Prafung anhand der Signifikanz des indirekten Effekts a x
b unter Anwendung des z-Tests nach Sobel (1982) erfolgen.®® Die TestgroRe wird

dabei Uber die Pfadkoeffizienten sowie deren Standardabweichungen berechnet:

Z=(a*b):\/b2*s§+b2*s§

798 \/gl. Eggert et al. (2005, S. 102 f.); Hair et al. (2014, S. 219 1.).

799 Vgl. Eggert et al. (2005, S. 105) zitiert nach lacobucci und Duhachek (2004). Weist Pfad c¢ ein anderes

Vorzeichen als der indirekte Effekt a*b auf, liegt ein Suppressoreffekt vor; vgl. Shrout und Bolger (2002, S.
430 ff.).

O Vgl. Eggert et al. (2005, S. 105).
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Ist der resultierende z-Wert gréRRer als 1,96 kann die Nullhypothese auf einem
Signifikanzniveau von p<0,05 verworfen werden und eine Mediation bestatigt wer-
den.®' Das AusmaR der Mediation kann dabei {iber die ,Variance Accounted For
(VAF) bestimmt werden, welche das Verhaltnis des indirekten Effekts der exoge-

nen auf die endogene Variable zum Gesamteinfluss darstellt:

Multipliziert mit 100 stellt der VAF den prozentualen Anteil des Effekts dar, der auf
die Mediator-Variable zuriickzufiihren ist.?®? Liegt dieser prozentuale Anteil bei
Uber 20% spricht man von einer partiellen Mediation, bei Uber 80% von einer voll-

standigen Mediation.®*

Im vorliegenden Fall kann eine Mediation der Variable Materialismus weder fir
den Zusammenhang zwischen sozialer Anerkennung und situativem Kundenstolz
(z=1.92; VAF=0,14) noch fur den Zusammenhang zwischen Produktprestige und
situativem Kundenstolz (z=1.79; VAF=0,17) empirisch bestitigt werden.®®* Die
erganzten Hypothesen H16 und H17 sind damit abzulehnen. Da Materialismus
einen schwachen aber positiv signifikanten Effekt auf Kundenstolz zeigt (8=0,14;
t=2,21; p<0,05*%; f2=0,03) ist die Variable moglicherweise als direkter Effekt in das

Forschungsmodell aufzunehmen.

4.3.4.4 Uberpriifung auf unbeobachtete Heterogenitit

Im hergeleiteten Forschungsmodell wurde aus Komplexitatsgrinden auf die Auf-
nahme zusatzlicher, direkt beobachtbarer manifester Variablen (z.B. Einkommen,

Alter, Geschlecht) als Moderatoren zunachst verzichtet. Dabei kdnnen Ergebnisse

80T vgl. Eggert et al. (2005, S. 105).

802 Vgl. Eggert et al. (2005, S. 105). Bei der Interpretation der Effekte ist zu beachten, dass der VAF bei ei-
nem vorliegenden Suppressoreffekt einen Wert groRer Eins annimmt.
3 Vgl. Hair et al. (2014, S. 225).

04 Dies ist vor allem der Fall, wird ein Signifikanzniveau von p<0,05 angenommen, welches hier lediglich

knapp verfehlt wurde. Auf einem Niveau von p<0,10 sind beide mediierten Beziehungen signifikant und in-
duzieren eine schwache Mediation durch Materialismus.

8
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auf aggregierter Ebene ein falsches Bild der Realitdt vermitteln. Daher sind die

Daten auf unbeobachtete Heterogenitat zu prifen.

Die Anwendung des Finite Mixture-Ansatzes (FIMIX) ist vor diesem Hintergrund
geeignet, Informationen Uber Form und Anzahl zu extrahierender Segmente aus
der Gesamtheit der Beobachtungen zu ermitteln.®® FIMIX schétzt dabei simultan
Pfadkoeffizienten und untersucht die Heterogenitat der Daten durch die Berech-
nung der Wahrscheinlichkeit, dass eine Beobachtung sich zu einem — der vorher
in der Anzahl K festgelegten — Segmente zuordnen lasst.®”® Im vorliegenden Fall
wurden Zwei- bis Sieben-Segmente-Losungen untersucht. Da bei mehr als sieben
Segmenten die Interpretierbarkeit aufgrund der Komplexitdt ohnehin nicht mehr

gegeben scheint, wurden keine weiteren Lésungen (K=8) untersucht.®%’

Fur die finale Festlegung der Anzahl der zu extrahierenden Segmente existiert
zwar keine allgemein anerkannte Vorgabe in der Literatur, jedoch werden ver-
schiedene Informationskriterien wie das Akaike’s Information Criterion (AIC), das
Bayesian Information Criterion (BIC) und das Consistent Akaike Information Crite-
rion (CAIC) herangezogen.®® Die Kriterien dienen als Heuristiken zur Auswahl der
richtigen Segmentanzahl, sind allerdings lediglich als Indizien zur betrachten.®®
Dabei sollte diejenige Anzahl an Segmenten gewahlt werden, bei der die oben
genannten Informationskriterien minimiert werden.®'® Bei Berechnung der Werte
fur AIC, BIC und CAIC fur die jeweilige Segmentanzahl K und der Tendenz in die-
selbe Richtung bzw. der Ubereinstimmung hinsichtlich ihres Minimums, kann von

einem korrekten Ergebnis hinsichtlich der optimalen Segmentanzahl ausgegangen

805 Vgl. Huber et al. (2007, S. 58 f.); Hahn (2002); Jedidi et al. (1997); Hair et al. (2014, S. 255 ff.).

806 \/g1. Hair et al. (2014, S. 255 ff.).

807 \/gl. Huber et al. (2007, S. 69).

808 Alle der genannten Gutekriterien berlcksichtigen zwei gegenlaufige Effekte: Durch eine grofiere Anzahl
extrahierter Segmente verbessert sich einerseits die Modellglte, andererseits sind jedoch durch die gestie-
gene Modellkomplexitat weit mehr Parameter zu schatzen. Wahrend das AIC das klassisch angewandte
Gutekriterium in diesem Kontext darstellt, wird dieses durch das BIC und das CAIC inhaltlich erganzt, in-
dem einerseits der Modellkomplexitat (BIC) sowie der StichprobengréRe (CAIC) Rechnung getragen wird;

vgl. fir die formale Struktur und Zusammensetzung der Kriterien ausfiihrlich Huber et al. (2007, S. 67 f.)
sowie Ringle et al. (2010, S. 32).

809 \/g1. Huber et al. (2007, S. 68); Desarbo und Edwards (1996, S. 261).
810 \/g1. Ringle et al. (2010, S. 32).
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werden.®"" Dies ist hier, ablesbar in Tabelle 26, fiir die Anzahl von K=6 Segmenten
der Fall, da die drei Werte hier ubereinstimmend ihr Minimum erreichen.

Tabelle 26: Informations- und Klassifizierungskriterien fir die variierende

Segmentanzahl K
Quelle: eigene Darstellung.

K AIC BIC CAIC EN
2 2.946,85 3.116,32 3.167,32 0,69
3 2.860,58 3.116,45 3.193,45 0,81
4 2.827,54 3.169,81 3.272,81 0,74
5 2.819,06 3.247,72 3.376,72 0,81
6 2.274,66 2.789,72 2.944,72 0,84
7 2.292,25 2.893,71 3.074,71 0,83

Als weiteres Kriterium flr die Trennscharfe der Segmente kann das Entropie-
Kriterium (EN) herangezogen werden, welches beurteilen lasst, wie gut sich die
Gesamtheit der Beobachtungen den einzelnen Segmenten zuordnen lasst.®'? Da-
bei nimmt EN Werte zwischen Null und Eins an, wobei Werte uber 0,5 implizieren,
dass eine weitestgehend (iberschneidungsfreie Segmentierung moglich ist.5"® EN
ist bei der Sechs-Segmente-Lésung am hdchsten, sodass auch auf Basis dieses
Wertes von sechs zu extrahierenden Segmenten ausgegangen werden kann
(Tabelle 26).

Betrachtet man zusatzlich zu den aufgeflhrten Informationskriterien die relative

814

Grole der zu extrahierenden Segmente (Tabelle 27, S. 218)°" erscheinen eine

Drei- oder Funf-Segmente-Lésung eher als ratsam, da mit zunehmender Segmen-
te-Anzahl die Segmente immer kleiner und damit uninterpretierbar werden.®'> Aus

diesem Grund wird im vorliegenden Fall fiir die Drei-Segmente-Lésung pladiert.®®

811 Vgl Huber et al. (2007, S. 68).
8

12 Vgl. fur die formale Struktur und Zusammensetzung von EN ausfihrlich Huber et al. (2007, S. 68) sowie
Ringle et al. (2010, S. 32).

3 Vgl. Ringle et al. (2010, S. 33).

14 Lesebeispiel anhand von Tabelle 27, S. 218: Die relative Segmentgrofie bezieht sich dabei auf die hier
erreichte Stichprobengrof’e von n=205. Bei einer Zwei-Segmente-Losung (K=2, erste Zeile) umfasst das

erste Segment ca. 31% der insgesamt 205 Beobachtungen, also 64 Beobachtungen, wahrend das zweite
Segment 69%, also 141 Beobachtungen umfasst.

Vgl. Ringle et al. (2010, S. 38 f.). Im vorliegenden Fall werden beispielsweise bei der Sechs- und Sieben-
Segmente-Losung (K=6 und K=7) Segmente mit einer relativen Gréfle von 2% (ps bei K=6, p, und ps bei K=7)
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Tabelle 27: SegmentgroRen fiir K

Quelle: eigene Darstellung.

K P P2 Ps P4 Ps Ps Pz ZPx
2 0,31 0,69 1,00
3 0,18 0,66 0,16 1,00
4 0,26 0,36 0,20 0,18 1,00
5 0,44 0,19 0,13 0,11 0,14 1,00
6 0,35 0,12 0,15 0,33 0,02 0,03 1,00
7 0,15 0,28 0,28 0,02 0,02 0,06 0,18 1,00

K = Anzahl der Segmente, p = relative Gré3e des Segments

Letztlich ist die Entscheidung fir die Anzahl der Segmente damit partiell auf die

Informationskriterien sowie auf Plausibilitatsiiberlegungen zuriickzufiihren.®'’

Die Ergebnisse der erfolgten Heterogenitatsprufung legen damit eine Segmentie-
rung der Beobachtungen nahe. Daher ist das hier verwendete Forschungsmodell
zusatzlich hinsichtlich moglicher Moderator-Variablen, beispielsweise hinsichtlich
demografischer Merkmale oder bestimmter Personlichkeitseigenschaften®'®, zu
modifizieren. Eine Inhaltliche Interpretation der Segmente sowie eine Entschei-
dung darlUber, welche Moderator-Variablen fiir die Segmentierung heranzuziehen
waren, waren jedoch erst nach Durchfiuhrung aufbauender Analysen mittels wei-
terfUhrender Software mdglich, auf die hier aus Komplexitats- und Kostengriinden
verzichtet wird. Dieser Umstand wird in Kapitel 5.3 im Rahmen der Limitationen

der vorliegenden Arbeit und des weiteren Forschungsbedarfs erneut aufgegriffen.

4.3.5 Ergebnisbericht

Insgesamt impliziert die dargestellte Beurteilung der Mess- und Strukturmodelle

unter simultaner Betrachtung der lokalen Gutekriterien eine zufriedenstellende

erreicht, was bei n=205 einer absoluten Segmentgrdfie von 4 Beobachtungen entspricht. Solch kleine
Segmente erscheinen inhaltlich schwer interpretierbar.

Dies ist ebenso vor dem Hintergrund zu rechtfertigen, dass ab einer Segmente-Anzahl von Vier das Errei-
chen der gleichen Lésung in mehreren Durchlaufen des Algorithmus unwahrscheinlich ist; vgl. Hahn (2002,
S. 140).

817 Vgl Huber et al. (2007, S. 68).

818 Vgl. hierzu beispielsweise FuRnote 578 hinsichtlich des Funf-Faktoren-Modell der Personlichkeitspsycho-
logie nach McCrae und John (1992), welches nach den Personlichkeitsdimensionen ,Neurotizismus®, ,,Ext-
raversion*, ,Offenheit fiir Erfahrungen”, ,Gewissenhaftigkeit* und ,Vertraglichkeit‘ unterscheidet.
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Gute des vorliegenden Strukturgleichungsmodells. Auch ist die Mehrzahl der auf-
gestellten Hypothesen zu bestatigen (Abbildung 28, S. 221 sowie Tabelle 28, S.
222), wie im Folgenden zusammenfassend gezeigt wird.

Im Hinblick auf die Untersuchung der Antezedenzien sowie der Struktur des Kon-
strukts Kundenstolz ist das Forschungsziel als erflllt anzusehen. Die Hypothesen
bezlglich der Antezedenzien von Kundenstolz lassen sich sowohl flr situativen

Kundenstolz als auch flr Produktstolz bestatigen. So setzt sich situativer Kunden-

stolz aus den Komponenten der eigenen Leistung in Zusammenhang mit dem
Produkt, der (antizipierten) sozialen Anerkennung sowie dem Produktprestige zu-
sammen. Produktstolz dagegen wird durch situativen Kundenstolz, die Komponen-
te der Produktidentifikation, den wahrgenommenen Produktnutzen sowie die Pro-

duktzuneigung bestimmt.

Wahrend die eigenen Leistungen (y=0,32; =0,10) den starksten (jedoch gemaR

lediglich schwachen bis moderaten) Einfluss auf situativen Kundenstolz ausiben,

wird Produktstolz vor allem durch situativen Kundenstolz (=0,52; f*=0,62) sub-
stantiell beeinflusst. Die restlichen Antezedenzien weisen fir beide Konstrukte

zwar positiv signifikante, jedoch schwache Effekte auf.

Der mediierte Effekt durch die Variable Materialismus ist fur keinen der betroffe-
nen Zusammenhange®'® auf 5%-Niveau signifikant. Allerdings ist der direkte Zu-
sammenhang zwischen Materialismus und situativem Kundenstolz auf 5%-Niveau
signifikant (B=0,14; ?=0,03), sodass Materialismus moglicherweise als weitere

Antezedens heranzuziehen ware oder als Moderator einzusetzen ist.

Darliber hinaus konnte ein relativ starker Irradiationseffekt (8=0,76; °=1,36) von
der Produktebene des Kundenstolzes auf die Markenebene festgestellt werden,
der sich in dem substantiellen, signifikant positiven Zusammenhang zwischen

Produktstolz und Markenstolz zeigt.

819 Betroffen sind die durch Materialismus vermeintlich mediierten Zusammenhange zwischen sozialer Aner-

kennung und situativem Kundenstolz sowie zwischen Produktprestige und situativem Kundenstolz.
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Bezlglich der Konsequenzen des Kundenstolz-Konstrukts zeigt sich ein differen-
zierteres Bild. Denn anders als bei den Antezedenzien lassen sich nicht alle Hypo-
thesen bezuglich der Konsequenzen fir die drei Kundenstolz-Formen bestatigen.

Demnach kann situativer Kundenstolz als relevanter, jedoch schwacher Treiber

(B=0,24; f2=0,03) fur Verhaltensweisen bestatigt werden, die keine soziale Sicht-
barkeit aufweisen wie z.B. Instandhaltungsbemihungen, die dem Produkt-
Commitment zugerechnet werden kénnen (H10), nicht aber fur geadulRerte Verhal-

tensweisen wie die Kundenfiirsprache.

Produktstolz ware dagegen eher als relevanter Treiber fur geaulierte Verhaltens-
weisen wie Kundenfiirsprache zu vermuten gewesen.?? Die betreffende Hypothe-
se konnte hier jedoch nicht bestatigt werden. Auch der Einfluss auf Produkt-
Commitment hat sich nicht bestatigt. Dies ist vor dem Hintergrund Uberraschend,
da dem Konstrukt des Produktstolzes als Einstellungskonstrukt laut Drei-
Komponenten-Theorie eine konative Komponente zugerechnet wurde, die geman
der aufgestellten Hypothesen sowohl gedulRerte als auch nicht geaulderte Verhal-

tensweisen betrifft.

Dennoch weisen die vermuteten Konsequenzen des Produkt-Commitment sowie
der Kundenfiirsprache jeweils eine (schwache bis) moderate Varianzerklarung auf
(R%comm=0,39; R%rirsp=0,50). Diese ist vor allem auf das Konstrukt des Marken-
stolzes zuruckzuflhren, welches einen schwachen bis moderaten Einfluss auf
Produkt-Commitment ($=0,31; °=0,07) und Kundenfiirsprache (B=0,43; °=0,16)
zeigt. Ferner kann 21% der Varianz der Markenloyalitat auf Markenstolz zurtckge-
fuhrt werden, wobei Markenstolz als alleiniger Einflussfaktor einen moderaten Ef-
fekt auf Markenloyalitat ausiibt (B=0,43; f°=0,16). Dieser Varianzerklarungsanteil
ist hierbei als durchaus zufriedenstellend anzusehen und kann als Bestatigung der
Relevanz des Kundenstolz-Phanomens fur die Konsumentenverhaltensforschung
— insbesondere unter Berucksichtigung des Feldes der Markenforschung — ange-

sehen werden.

820 Der Argumentation von Decrop und Derbaix (2010) folgend, nach der ,Covert pride is more pride by being

whereas overt pride is more pride by doing.”; S. 599.
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Abbildung 28 und Tabelle 28 (S. 222) dienen schlieBlich der Uberblicksartigen Zu-
sammenfassung, bevor die Ergebnisse der beiden empirischen Studien in Kapitel
5 hinsichtlich ihrer Implikationen fir Forschung und Praxis sowie ihrer Limitationen

diskutiert werden.

Antezedenzien Materialismus

) Zgopn= 1,92"; VAF=0,14
Eigene 2) Zppres= 1,797%; VAF=0,17 Konsequenzen

Leistungen

,Kuhdenstolz*
Affektives Produkt-

Soziale Commitment
Anerkennung" Situativer
Kundenstolz

R2=0,51
Produktprestige?

Markenstolz s Markenloyalitat

Produkt- y=0,19**
identifikation
Produktstolz
Kundenflirsprache
Wahrgen.
Produktnutzen

Produktzuneigung

R? hier korrigiert
*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01

Abbildung 28: Grafischer Ergebnistiberblick

Quelle: eigene Darstellung.
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Tabelle 28: Tabellarischer Ergebnistiberblick

Quelle: eigene Darstellung.

H3

H11

Konstrukt ,,Kundenstolz‘

Situativer Kundenstolz hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.
Produktstolz hat einen positiven Einfluss auf Markenstolz.
Antezedenzien

Eigene Leistungen in Zusammenhang mit dem Produkt (z.B. in Kauf-
oder Verwendungssituationen) haben einen positiven Einfluss auf situati-
ven Kundenstolz.

(Antizipierte) soziale Anerkennung hat einen positiven Einfluss auf situati-
ven Kundenstolz.

Produktprestige hat einen positiven Einfluss auf situativen Kundenstolz.
Produktidentifikation hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.

Der wahrgenommene Produktnutzen hat einen positiven Einfluss auf
Produktstolz.

Produktzuneigung hat einen positiven Einfluss auf Produktstolz.
Konsequenzen

Situativer Kundenstolz hat einen positiven Einfluss auf die produktbezo-
gene Kundenflirsprache.

Produktstolz hat einen positiven Einfluss auf die produktbezogene Kun-
denfiirsprache.

Situativer Kundenstolz hat einen positiven Einfluss auf das affektive Pro-
dukt-Commitment eines Kunden.

Produktstolz hat einen positiven Einfluss auf das affektive Produkt-
Commitment eines Kunden.

Markenstolz hat einen positiven Einfluss auf Markenloyalitét.

Markenstolz hat einen positiven Einfluss auf die produktbezogene Kun-
denfiirsprache.

Markenstolz hat einen positiven Einfluss auf das affektive Produkt-
Commitment eines Kunden.

Mediation durch Materialismus

Der positive Zusammenhang zwischen sozialer Anerkennung und situati-
vem Kundenstolz wird mediiert durch Materialismus.

Der positive Zusammenhang zwischen Produktprestige und situativem
Kundenstolz wird mediiert durch Materialismus.

bestatigt
bestatigt

bestatigt

bestatigt

bestatigt
bestatigt

bestatigt

bestatigt

n.s.

n.s.

bestatigt

n.s.
bestatigt

bestatigt

bestatigt

n.s.

n.s.
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5 Diskussion und Implikationen des Konstrukts

,Kundenstolz” fur das Relationship Marketing

5.1 Diskussion der Ergebnisse

5.1.1 Diskussion der Ergebnisse vor dem marketingtheoretischen Hinter-

grund

Zielsetzung der empirischen Erhebungen dieser Arbeit war es zunachst auf Uber-
geordneter Ebene, die Emotion Stolz fir das Relationship Marketing erfassbar und
nutzbar zu machen. Hierfir war das Phanomen ,Kundenstolz“ hinsichtlich seiner
Struktur zu erfassen und bezlglich der drei hier untersuchten Kundenstolz-
Konstrukte — des situativen Kundenstolzes sowie des Produkt- und Markenstolzes
— zu operationalisieren. Daruber hinaus sollten Antezedenzien und Konsequenzen
der drei Kundenstolz-Konstrukte identifiziert werden, um eine Etablierung des

Kundenstolz-Phanomens in der Relationship Marketing-Literatur zu ermoglichen.

Insgesamt ist die moderate bzw. substantielle Varianzerklarung der drei Kunden-
stolz-Konstrukte (RZsiks=0,51; R%proks=0,76; R%*ys=0,57)%' wie in Kapitel 4.3.5
gezeigt, durch die hypothetisierten Variablen als zufriedenstellend anzusehen.
Damit kann sowohl die vermutete drei-faktorielle Struktur des Phanomens Kun-
denstolz bestatigt werden als auch die Ursachen von Kundenstolz in Form der
jeweiligen Antezedenzien. Da es sich bei Kundenstolz um ein relativ neues Pha-
nomen handelt, welches bisher nicht in dieser Breite fur den Marketingkontext er-
schlossen wurde, sind die zwar signifikant positiven jedoch schwach ausgepragten
Pfadkoeffizienten der Antezedens-Konstrukte hinzunehmen. Diese gehen jeweils
mit niedrigen Effektstarken einher (0,02 < f* < 0,15). Dieser Umstand spricht einer-
seits moglicherweise fur die Modifikation des Forschungsmodells und andererseits
fur die Anpassung der Messmodelle fur die Kundenstolz-Konstrukte. Diese werden
einheitlich Uber die Skala von Tracy und Robins (2007b) gemessen. Moglicher-
weise ist im nachsten Schritt eine starkere Anpassung der Skalen nétig, um insbe-

sondere die einstellungsahnlichen Konstrukte des Produktstolzes und des Mar-

821 Dargestellt sind hier und im Folgenden die Werte fir das korrigierte R?.
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kenstolzes noch besser gemall der Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung

erfassen zu konnen.

Die in Kapitel 4.3.5 zusammengefassten Ergebnisse bezlglich der Konsequenzen
der Kundenstolz-Konstrukte sprechen flr das dynamische Kundenstolz-Modell
aus Kapitel 4.2.5 (Abbildung 16, S. 151). Demnach variieren die drei Kundenstolz-
Konstrukte hinsichtlich der Abstraktheit des Bezugsobjekts (Selbst, Produkt, Mar-
ke), der zeitlichen Stabilitdt sowie konsequenterweise hinsichtlich ihrer Demonst-
rationsfunktion. Bezuglich Letzterem kann auf Basis der vorliegenden Ergebnisse
bestatigt werden, dass sich die starksten Verhaltenswirkungen zeigen, wenn alle

aufeinanderfolgenden Formen des Kundenstolzes vorliegen.

Hinsichtlich der Eignung der herangezogenen Theorien zeigt sich, dass diese die
vermuteten Zusammenhénge insgesamt zufriedenstellend abbilden kénnen.®? Die
gewonnenen Forschungserkenntnisse lassen sich zunachst gut in das SOR-
Modell als Ubergeordneten theoretischen Rahmen der Arbeit einordnen. Die drei
Formen des Kundenstolzes kdnnen der Variable O zugeordnet werden, sind wie
das Konstrukt der Einstellung als verbindende Variablen zwischen S und R anzu-
sehen®? und kénnen daher zur Erklarung des Verhaltens eines Kunden herange-

zogen werden.

Um das Phanomen des Kundenstolzes jedoch zu strukturieren, zu operationalisie-
ren sowie Antezedenzien und Konsequenzen abzuleiten wurden zudem verschie-
dene Theorien aus dem Bereich der Emotionspsychologie sowie des Konsumen-
tenverhaltens zusammengefihrt. Wahrend das SOR-Modell damit den Rahmen
der Arbeit vorgibt, sind verschiedene Theorien als die ,Saulen“ der vorliegenden
Forschungsarbeit zu betrachten. Diese Zusammenhange werden in Abbildung 29
(S. 225) ubersichtlich dargestellt.

822 Dieses Urteil erfolgt nach simultaner Betrachtung der verwendeten lokalen Gitemalie nach den Empfeh-

lungen von Chin (1998, S. 316) und Hair et al. (2014, S. 169); vgl. hierzu auch Abbildung 26, S. 207. Den-
noch ist die Evaluation des Forschungsmodells in Ermangelung eines globalen Gutekriteriums kritisch zu
sehen; vgl. Reinartz et al. (2009, S. 333); Ronkkd und Evermann (2013, S. 443 f.).

3 Vgl. Trommsdorff und Teichert (2011, S. 126 f.).
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Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)

Situativer Kundenstolz

Produktstolz
Markenstolz
Marketing-induziert: +  Produkt-Commitment
Produkt - . - Kundenfiirsprache
+ Marke Determllmert LT » Markenloyalitat
Emotion . efc

Einstellung

Wahrnehmung
Involvement
Selbstkonzept
etc.

nicht direkt beobachtbar

direkt beobachtbare (intervenierende)

direkt beobachtbare

Variablen Variablen Variablen
L J
Y
Theoretischer Unterbau
= Theorie der » Selbstkonzepttheorie
selbstwertenden i.V.m. dem Extended * Drei-Komponenten-
Emotionen i.N.m. der Self-Ansatz sowie Self- Theorie der Einstellung
Appraisal-Theorie Completion Theory

Abbildung 29: Das SOR-Modell als theoretischer Rahmen fiir Kundenstolz

als Forschungsphanomen
Quelle: eigene Abbildung, erweitert und modifiziert in Anlehnung an Foscht und Swoboda (2011,
S. 28 ff.); Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 18); Howard und Sheth (1969, S. 24-49).

So wurden die Theorie der selbstbewertenden Emotionen sowie die Appraisal-
Theorie zur Erklarung des Zustandekommens der Emotion Stolz herangezogen.®%*
Das emotionspsychologische Verstandnis der Emotion Stolz wurde im vorliegen-
den Fall als Basis fir die Ubertragung von Stolz auf den Konsumentenverhaltens-
kontext verstanden. Da Stolz bereits in der Psychologie partiell als Emotion und

Einstellung beschrieben wird, wurde zur Erfassung und Operationalisierung des

824 Vgl. exemplarisch Tracy und Robins (2007a, S. 149); Roseman (1991, S. 193); Lazarus (1991, S. 272).
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einstellungsahnlichen Produktstolzes zudem die Drei-Komponenten-Theorie der
Einstellung in die Betrachtung einbezogen.®°

Um die so unterschiedenen Kundenstolz-Konstrukte schlieldlich operationalisierbar
und hinsichtlich ihrer Antezedenzien und Konsequenzen bestimmbar zu machen,

wurde die Selbstkonzept-Theorie®®®

unter besonderer Berucksichtigung des Ex-
tended Self-Ansatzes von Belk (1988) sowie der ,symbolic self-completion theo-
ry*®?" herangezogen. Hiernach sind insbesondere solche Produkte oder Marken
geeignet Stolz auszulésen, welche dem Kunden zur Verbesserung oder Manifes-

tation des tatsachlichen, idealen oder sozialen Selbstbilds verhelfen.

Im Ergebnis lasst sich bestatigen, dass das theoretisch hergeleitete Forschungs-
modell die Datenstruktur gut abbildet, einen hinreichend gro3en Anteil der Varianz
der endogenen Variablen erklart und in Bezug auf die aufgestellten Forschungs-
hypothesen weitestgehend bestatigt werden kann. Dies ist besonders vor dem
Hintergrund zu betrachten, dass es sich um ein Forschungsthema handelt, wel-
ches in dieser Form und Ausflhrlichkeit fir den Marketingkontext noch nicht empi-

risch aufgearbeitet wurde.

5.1.2 Limitationen hinsichtlich der durchgefiihrten Untersuchung

Zwar wurden die Forschungsziele der vorliegenden Arbeit durch die durchgeflhr-
ten empirischen Studien vollstandig erreicht. Dennoch sind einige Limitationen der
Arbeit in Kauf zunehmen, aus denen sich jedoch zukulnftiger Forschungsbedarf

ableiten lasst.

Zunachst ergeben sich Limitationen bezlglich der verwendeten Stichproben fir

die qualitative sowie die quantitative Studie. Die Reprasentativitat der Daten kann

hierbei flr keine der beiden Studien beansprucht werden, allerdings entspricht die

825 Vgl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 242); Foscht und Swoboda (2011, S. 71 f.); Trommsdorff
und Teichert (2011, S. 130 f.). Zum korrespondierenden ABC-Modell vgl. Solomon et al. (2010, S. 277).

2 Vgl. Kapitel 2.4.2 sowie Assael (1995, S. 379 ff.); Malhotra (1988, S. 7); Sirgy (1982, S. 287); Rosenberg
(1979, S.9).
! Vgl. Solomon et al. (2010, S. 151); Solomon (1983); Wright et al. (1992); Khalil (2000).
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Stichprobe der quantitativen Studie zumindest gemaf der grundlegenden demo-
grafischen Kriterien der Verteilung in der bundesdeutschen Bevolkerung. Hier
setzt der nachste Kritikpunkt an; beide Studien sind bei deutschen Kunden erho-
ben worden, sodass die Ergebnisse nicht international verallgemeinerbar sind.
Allerdings koénnen einige Studien den Einfluss der kulturellen Dimension auf die
Einstellung zum Materialismus sowie auf weitere Aspekte des Konsumentenver-
haltens nachweisen.??® Daher erscheint die Beriicksichtigung der Kultur als Mode-
rator-Variable ein weiteres Forschungsfeld zu eréffnen. Uber die genannten Punk-
te hinweg erscheint aulierdem die Stichprobengréf3e beider Studien ausbaufahig.
Dennoch bewegen sich beide Studien mit ihrem Umfang (Nquaiitativ=20; Nquantita-

829

iw=205) innerhalb der tolerierten Bereiche™~, sodass die zuverlassige Auswertung

beider Stichproben gewahrleistet werden konnte.

Dartber hinaus sind ebenfalls Limitationen bezlglich des aufgestellten For-

schungsmodells zu nennen. Zunachst setzen mogliche Kritikpunkte an der Mes-

sung der Kundenstolz-Konstrukte an. Die Konstrukte des situativen Kundenstol-
zes, des Produktstolzes und des Markenstolzes wurden mithilfe derselben Skala
von Tracy und Robins (2007b) gemessen, die lediglich hinsichtlich des Bezugsob-
jekts (Situation, Besitz des Produkts, Besitz der Marke) modifiziert wurde. Dieser
Versuch der Ubertragung des Messmodells fiir authentischen Stolz aus der Emo-
tionspsychologie geschah in Ermangelung validierter Messmodelle aus dem Be-
reich der Konsumentenverhaltensforschung. Allerdings werden die recht einheitli-
chen Messmodelle einerseits dem einstellungsahnlichen Charakter der Konstrukte

8% und sind andererseits mit den

1

des Produkt- und Markenstolzes nicht gerech

Einschriankungen der verbalen Emotionsmessung®®' verbunden. Zudem ist zu

828 Vgl. exemplarisch Cleveland und Chang (2009); Papadopoulos et al. (2011).

829 Vgl. FuBnote 486 fur die empfohlene StichprobengréRe fir qualitative Untersuchungen und Ful3note 714
fur die durchschnittliche Stichprobengrofie flr quantitative Untersuchungen. Hierbei wurde sich insbeson-
dere an den Empfehlungen von Griffin und Hauser (1993, S. 23) mit 20 bis 30 Interviews pro qualitativer
Studie und dem Hinweis von Hair et al. (2012, S. 423) auf die durchschnittliche PLS-Stichprobengrélie von
211 Befragten orientiert.

O Vgl Kapitel 3.2.1.2.

Die Grenzen der Emotionsmessung eines quantitativen Forschungsdesigns beziehen sich vor allem auf
die Fehleranfalligkeit der Introspektion bei den Befragten, die Emotionen womaoglich nicht exakt verbal wie-
dergeben kdnnen; vgl. ausflhrlich den Beitrag von Nisbett und Wilson (1977), die nachweisen, dass verba-
le Berichte Uber psychologische Zustande fehlerhaft sein konnen.
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vermuten, dass der starke Zusammenhang zwischen den drei Kundenstolz-
Konstrukten partiell auf die ahnlichen Messmodelle zuriickzuflhren ist. Zwar konn-
te die Diskriminanzvaliditat flr alle verwendeten Konstrukte bestatigt werden, den-
noch kann die Entwicklung starker ausdifferenzierter Messmodelle fir die einzel-
nen Kundenstolz-Konstrukte ein Ansatz fir kinftige Forschungsvorhaben darstel-
len — auch um eine weitere Etablierung des Kundenstolz-Phanomens in verschie-

denen Feldern der Marketingforschung zu beginstigen.

Ein weiterer Kritikpunkt ergibt sich aus der Nicht-Erflllung der Multinormalvertei-
lung der Daten. Das ist bezuglich der Parameterschatzung als wenig problema-
tisch anzusehen, da diese im Rahmen der PLS-SGM mittels nicht-parametrischer
Verfahren wie der OLS-Schatzung erfolgt und die Multinormalverteilung der zu-
grundeliegenden Daten damit nicht zwangslaufig notwendig ist.®** Allerdings sind
nicht-normalverteilte Daten — welche als Folge des erfolgten Priming zu Beginn
des Fragebogens interpretiert werden kdnnen — im vorliegenden Fall ein moglicher
Hinweis auf das Vorliegen eines Common Method Bias.®*®* Podsakoff und Organ

(1986, S. 536) nehmen hierzu jedoch folgendermalfien Stellung:

»1he array of potential problems we have identified would seem to discourage
even the hardiest soul from contemplating a research design involving correlati-
ons among self-report measures. But sometimes there is no realistic alternative

if we wish to do any research at all on certain questions.”

So wird eine mdgliche Verzerrung der Daten zunachst hingenommen, da die Vor-
teile der Studie — die vor allem in den neuartigen Erkenntnissen zu einem weitest-
gehend unbeachteten Forschungsphanomen zu finden sind — deren Nachteile
aufwiegen. Dennoch ergibt sich weiterer Forschungsbedarf zur empirischen Absi-

cherung der hervorgebrachten Erkenntnisse.

Ferner ergeben sich auf Basis der erfolgten Heterogenitétspriifung der Datenstruk-
tur in Kapitel 4.3.4.4 Ansatzpunkte zur Erweiterung des Forschungsmodells um

zusatzliche Moderator-Variablen. Rudmin (1994) kann in diesem Zusammenhang

832 \/gl. Hair et al. (2012, S. 419 1.); Hair et al. (2014, S. 54 1.).

833 Davon ist insbesondere auszugehen, da die Mehrheit der erhobenen Items eine linksschiefe Verteilung

(Schiefe < 0) aufweisen und somit gleichmaRig verzerrt erscheinen.
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beispielsweise zeigen, dass das Geschlecht moglicherweise Einfluss auf Kunden-
stolz hat, da insbesondere Frauen sich mit materiellen Besitztimern identifizieren
und auf diese stolz sind®*. Darliber hinaus waren weitere Variablen wie Alter, Ein-
kommen, der kulturelle Him‘ergrund835 eines Kunden oder die hier als Mediator
eingesetzte Materialismus-Variable als Moderatoren geeignet und konnten in zu-
kinftigen Forschungskontexten Anwendung finden. Ziel kdnnte hierbei die Identifi-
kation eines ,kundenstolz-anfalligen® Kundensegments sein, um dieses gezielt
durch Marketingmalinahmen ansprechen zu kénnen. Zu vermuten ware, dass ins-
besondere mannliche Kunden jeden Alter3836, deren Personlichkeiten eine hohe
Auspragung hinsichtlich der Eigenschaft der Extraversion aufweisen®’ sowie iiber

838

eine materialistisch-gepragte Werte™" verflgen, ,anfallig“ fir Kundenstolz sind.

Einige Limitationen der Studie betreffen nicht zuletzt den gewahlten Ansatz der
PLS-SGM. So dient der varianzbasierte Ansatz der PLS-SGM vor allem Progno-
sezwecken im Sinne der Varianzerklarung bzw. Vorhersage der Zielvariablen und
wird dem konfirmatorischen Anspruch lediglich eingeschréankt gerecht.®*® Im vor-
liegenden Fall ist dies als bedingt kritisch zu beurteilen, da der Fokus der Arbeit
zunachst auf der Theorieentwicklung bezuglich des Forschungsphanomens Kun-
denstolz liegt. Die vorliegende Arbeit ist durch den Versuch der Ubertragung emo-

tionspsychologischer Erkenntnisse auf die Konsumentenverhaltensforschung oh-

834 V/gl. Rudmin (1994, S. 504 f.).

835 Den Einfluss der kulturellen und ethnischen Identitdt auf das Konsumentenverhalten (insbesondere den
Materialismus) untersuchen u.a. Cleveland und Chang (2009); Papadopoulos et al. (2011). Dabei kénnen
zur Messung kultureller Dimensionen insbesondere die Ansatze von Hofstede (1984) sowie die der GLO-
BE-Studie von House et al. (2004) genutzt werden.

Durch weiterfihrende deskriptive Analysen der 205 Datensatze der Hauptstudie konnte durch Mittelwert-
tests jeweils ein signifikanter Effekt des Geschlechts auf die abhangigen Variablen ,Produktstolz® (F(1,
195)=3,92; p< 0,05) sowie ,Markenstolz* (F(1, 192)=8,692; p< 0,01) gefunden werden — nicht jedoch fir die
abhangige Variable ,situativer Kundenstolz“. Die Anwendung von Mittelwerttests erfolgt hier, da es sich
beim Geschlecht um eine kategoriale Variable handelt. Im Ergebnis ist anzunehmen, dass Manner und
Frauen gleichermalen anfallig fUr situativen Kundenstolz sind, Manner jedoch eher Stolz gegeniber den
Bezugsobjekten des Produkts sowie der Marke empfinden als Frauen. Dartber hinaus wurde der Einfluss
des Alters auf die drei Kundenstolz-Konstrukte mittels separater, linearer Einfachregressionen getestet (da
es sich beim Alter um eine metrische Variable handelt). Keiner der so untersuchten Zusammenhange ist
signifikant, sodass darauf geschlossen werden kann, dass das Alter eines Kunden scheinbar keinen Ein-

fluss auf das Zustandekommen von Kundenstolz in seinen drei Auspragungen ausubt.
837 Vgl. Ferguson et al. (2010); Ryan und Xenos (2011) sowie FulRnote 579 zum Einfluss von Extraversion

auf die AuRerung von Kundenstolz.
838 Vgl. Kapitel 4.3.5 zum Einfluss von Materialismus auf situativen Kundenstolz.

839 Vgl. Weiber und Mihlhaus (2014, S. 75); Huber et al. (2007, S. 13); Chin und Newsted (1999, S. 337);
Fornell und Bookstein (1982, S. 443); Hair et al. (2011, S. 143).
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nehin als innovativ anzusehen. Hinzu tritt die Tatsache, dass auf Basis der beste-
henden Literatur aus dem Bereich der Konsumentenverhaltensforschung keine
eindeutigen Antezedens-Variablen identifiziert werden konnten, die Kundenstolz
beeinflussen. Dennoch ware im nachsten Schritt — aufbauend aus den Erkenntnis-
sen der vorliegenden Arbeit — eine weitere Theorieevaluation vorzunehmen, die
auf fundierten Hypothesensystemen basiert und konsequenterweise mittels Kova-
rianzstrukturanalyse zur empirischen Absicherung der dargestellten Erkenntnisse

durchgefuhrt werden kann.

Im Rahmen dieser Theorieevaluation kdonnte bezuglich des situativen Kundenstol-
zes die Appraisal-Theorie herangezogen werden, um die kognitiven Pfade, die
jeweils zu den Emotionen Scham, Schuld, Verlegenheit und Stolz flhren
(Abbildung 2, S. 33), empirisch zu bestatigen.®* Dariiber hinaus kann innerhalb
der Appraisal-Theorie das Emotionsraster von Roseman (1991) hinsichtlich des
Vorliegens von ,promotion pride“ (Appetenz) und ,prevention pride“ (Aversion) zur
Untersuchung situativen Kundenstolzes dienen.?*' Beziiglich der Einordnung und
Uberpriifung der Konstrukte des Produktstolzes und Markenstolzes als Einstellun-
gen, konnte die Drei-Komponenten-Theorie in Erweiterung um die Hierarchisie-
rung der affektiven, kognitiven und konativen Komponenten durch Solomon et al.
(2010) (,ABC-theory*) vorgenommen werden, um Wege zur Ansprache von Kun-
denstolz zu identifizieren.?* Auch die Uberpriifung der Theorie des geplanten
Verhaltens (TRB) nach Ajzen (1991) bietet sich als etablierte Theorie zur Erfas-
sung einstellungsbedingten Verhaltens im Zusammenhang mit Produktstolz und

Markenstolz moglicherweise an.

Darlber hinaus sind weitere Schwachen des PLS-Ansatzes im Zusammenhang
mit den Forschungsergebnissen zu erwahnen. Aufgrund der ,weicheren Vertei-
lungsannahmen® des PLS-Ansatzes sowie der Funktionsweise des PLS-

Algorithmus werden Schatzer ausgegeben, die weder erwartungstreu noch konsis-

840 /1. Tracy und Robins (2007¢, S. 10).
841 Vg1, Higgins et al. (2001, S. 6); Louro et al. (2005, S. 834).
842 /1. Solomon et al. (2010, S. 277-280) sowie FuRnote 217.
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tent sind.®** Hieraus ergeben sich moglicherweise Probleme bei der Interpretation
der Zusammenhange zwischen den verwendeten Konstrukten. So kann eine Un-
terschéatzung der Strukturbeziehungen zwischen den latenten Variablen erfolgen,
die einer Uberschatzung der Beziehung zwischen den Indikatoren und den jeweili-
gen Konstrukten gegeniibersteht (PLS-Bias).®** Damit sind méglicherweise auch

die geringen Pfadkoeffizienten und Effektstarken im vorliegenden Fall zu erklaren.

Aufgrund der iterativen, nicht-simultanen Schatzung des Gesamtmodells steht im
Gegensatz zum kovarianzbasierten Ansatz fur den PLS-Ansatz darUber hinaus
kein globales Glitemal3 zur Verfigung. Dies ist insofern problematisch, als dass
fur das hier verwendete Forschungsmodell keinerlei Aussage bezlglich der Mo-
dellspezifikation getroffen werden kann. Letztlich war aufgrund der in Kapitel
4.3.1.3 genannten Argumente der gewahlte Ansatz der PLS-SGM vorzuziehen.
Dennoch wird fur kinftige Forschungsvorhaben — basierend auf den hier darge-
stellten Erkenntnissen — die Prufung eines Modells, welches die Kundenstolz-

Konstrukte enthalt, mittels der Kovarianzstrukturanalyse empfohlen.

5.2 Handlungsimplikationen fiir das Relationship Marketing

5.2.1 Vorbemerkungen zu den Kundenlebenszyklusmodellen des Relati-

onship Marketing

Bezuglich der Bedeutung von Kundenstolz konstatieren Decrop und Derbaix
(2010), dass es ungeachtet des Marktfeldes zunachst eines der Hauptziele des
(Relationship) Marketing-Managements sein sollte, Kunden zu identifizieren, wel-
che durch eine aktive Kommunikation bezuglich ihrer Lieblingsprodukte und Lieb-
lingsmarken zum Unternehmenserfolg beitragen. Dabei verweisen die Autoren

explizit darauf, dass stolze Kunden zweifelsfrei dieser Kundenkategorie angeho-

843 Vgl. Scholderer und Balderjahn (2006, S. 61); Herrmann et al. (2006, S. 38 f.); Huber et al. (2007, S. 9-
13); Weiber und Mihlhaus (2014, S. 73-78).

844 \/gl. Scholderer und Balderjahn (2006, S. 61).
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ren, da diese nicht lediglich passiv konsumieren sondern vielmehr aktiv ihren Stolz
beziiglich des Produkts oder der Marke an ihr soziales Umfeld kommunizieren.?*

Dieser Argumentation folgend, die durch die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit
gestitzt wird®*®, kann dem Phanomen Kundenstolz essentielle Bedeutung fiir die
Erklarung des Kundenverhaltens sowie flr die Gestaltung des Relationship Marke-
ting zugeschrieben werden. Daher soll im Folgenden das Konzept des Kundenbe-
ziehungszyklus als ausgewahltes Konzept innerhalb des Relationship Marketing
herangezogen werden, um systematisch Handlungsimplikationen aus den heraus-
gestellten Erkenntnissen bezuglich der verschiedenen Kundenstolz-Konstrukte
des situativen Kundenstolzes, des Produktstolzes sowie des Markenstolzes abzu-

leiten.

Da beim Ansatz des Relationship Marketing definitionsgemalf die Gestaltung der
Kundenbeziehung im Fokus der Betrachtung steht®®’, befassen sich einige Kon-
zepte innerhalb des Relationship Marketing mit der Erfassung und Beschreibung
von Kundenbeziehungen iiber deren gesamte Lebensdauer.?*® Kundenbeziehun-
gen weisen zumeist einen dynamischen Charakter auf und kénnen anhand von
verschiedenen Phasen beschrieben werden.®*® Zur Analyse und Darstellung von
Kundenbeziehungsphasen eignet sich das Lebenszykluskonzept.®®® Bei der Uber-

tragung der Lebenszyklusanalyse auf die Entwicklung von Kundenbeziehungen®",

845 Vgl. im Originalwortlaut Decrop und Derbaix (2010, S. 600): ,Whatever the consumption domain, a major
objective of marketing managers in today’s competitive world is to find hyperactive customers who com-
municate about their company/brands and help in value creation. Proud consumers or ultimate committed
buyers [...] fall undoubtedly in this category. These customers do not satisfy themselves with buying and
passive consumption but they try to share their pride in the company/brands with their family, friends,

neighbors, or colleagues.”

846 Vgl. zusammenfassend Kapitel 4.3.5 zur Bestatigung des positiven Einflusses von (Marken-)Stolz auf die

Kundenfirsprache.

’ Vgl. L. L. Berry (1983, S. 25); Gronroos (1994, S. 9); Morgan und Hunt (1994, S. 22); Christopher et al.
(1995, S. 7); Sheth und Parvatlyar (1995); Bruhn (2015, S. 12).

8 \/gl. Payne und Rapp (1999, S. 3).

49 Vgl. Dwyer et al. (1987, S. 11 ff.); Hentschel (1991, S. 27); Hennig-Thurau (1999, S. 93); Bruhn (2015, S.
59).

850 Das Lebenszykluskonzept ist urspriinglich auf Rogers (2003) zurtickzufiihren und entstammt der Adopti-

ons- und Diffusionsforschung. Gemaf der Grundiberlegung weisen Untersuchungsobjekte eine begrenzte

Lebensdauer auf, die in Phasen eingeteilt werden kann. Anhand der spezifischen Merkmale dieser Phasen,

kénnen Implikationen fur das Management des jeweiligen Untersuchungsobjekts abgeleitet werden; vgl.

Bruhn (2015, S. 59).

851 Das Lebenszyklus-Konzept wurde im Marketingkontext zunachst auf den Produktlebenszyklus angewen-

det, vgl. exemplarisch Day (1981); C. R. Anderson und Zeithaml (1984); Siegwart und Senti (1995);
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kann schlie3lich zwischen drei Kundenlebenszyklus-Konzepten unterschieden
werden; dem Kundenlebenszeitzyklus, dem Kundenepisodenzyklus sowie dem

Kundenbeziehungszyklus.?>

Wahrend der Kundenlebenszeitzyklus anhand der
altersbedingten Lebensphasen eines Kunden strukturiert wird853, kann der Kun-
denepisodenzyklus anhand von Phasen innerhalb der Kundenbeziehung be-
schrieben werden, die sich durch (idealerweise regelmalig) wiederkehrende pro-
duktbezogene oder saisonale Ereignisse ergeben und kaufverhaltensrelevant
sind®**.

Neben diesen beiden Modellen, kann fir den Kontext der vorliegenden Arbeit je-
doch insbesondere der Kundenbeziehungszyklus (engl. ,relationship life cycle®)
herangezogen werden, da dieser ein Rahmenkonzept fir eine systematische Be-
ziehungsanalyse darstellt.?®® Ziel des Kundenbeziehungszyklus ist es, Erkenntnis-
se Uber die Entstehung und Entwicklung von Kundenbeziehungen sowie Uber Ver-
teilung des Kundenstammes auf die einzelnen Beziehungsphasen zu gewinnen,
um sich daraus ergebende Ansatzpunkte fur eine differenzierte Gestaltung des

Kundenbeziehungsmanagements zu gewinnen.®*®

Der Kundenbeziehungszyklus beschreibt den idealtypischen®’ zeitlichen Verlauf

einer Kundenbeziehung, welcher auf Basis der Beziehungsintensitt®*® die Unter-

Klepper (1996) sowie Homburg (2015, S. 448 ff.). Mit der Abkehr des Marketing von der transaktionsbezo-
genen Perspektive hin zur beziehungsorientierten Perspektive, erfolgte auch ein Ubergang in der Betrach-
tung des Produktlebenszyklus hin zur Betrachtung des Kundenlebenszyklus, vgl. Stauss (2000, S. 15-18).

852 \/g1. hierzu ausfiihrlich Bruhn (2015, S. 59-71).

853 Der Kundenlebenszeitzyklus baut auf der Erkenntnis auf, dass der Wechsel von einer Lebensphase in

eine andere mit deutlichen Veranderungen im Konsumentenverhalten verbunden ist; vgl. u.a. Mathur et al.
(2003); Mathur et al. (2006).

4 Vgl. Bruhn (2015, S. 60-64).
855 Vgl. Hentschel (1991, S. 27); Stauss (2000); Stauss (2006, S. 424); Bruhn (2015, S. 65).

86 \/gl. Hennig-Thurau (1999, S. 93); Stauss (2006, S. 424).

857 Hierbei ist anzumerken, dass der Verlauf einer realen Kundenbeziehung von diesem idealtypischen Mo-

dell durchaus abweichen kann. So kann in der Realitadt hohe Varianz bezlglich der Abfolge und Dauer der
Phasen angenommen werden. Darlber hinaus werden nicht alle Phasen zwangsweise durchlaufen; so ist
beispielsweise der Abbruch der Geschaftsbeziehung zu jeder Zeit méglich; vgl. Hentschel (1991, S. 27);
Stauss (2006, S. 429 f.); Bruhn (2015, S. 70 f.).

Insbesondere die Bestimmung der Beziehungsintensitat stellt eine zentrale Herausforderung bei Anwen-
dung des Kundenbeziehungszyklus dar, da diese anhand verschiedener 6konomischer, psychologischer
und verhaltensbezogener Konstrukte wiedergegeben werden kann. Zum Beispiel kann die Beziehungsin-
tensitat 6konomisch anhand des Kundendeckungsbeitrags, psychologisch anhand der Kundenzufrieden-
heit, des Commitment oder verhaltensbezogen anhand des Weiterempfehlungsverhaltens gemessen wer-
den; vgl. Bruhn (2015, S. 66 f.). Ein Konzept, das die verschiedenen Dimensionen der Beziehungsintensitat
vereint, stellt der Kundenwert dar, welcher in Kapitel 5.3.1 noch diskutiert wird.
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scheidung der einzelnen Phasen einer Kundenbeziehung ermdglicht (Abbildung
30).859
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Abbildung 30: Phasen des Kundenbeziehungszyklus und Ansatzpunkte fiir

ein kundenstolzorientiertes Management
Quelle: in Anlehnung an Stauss (2000, S. 16); Stauss (2006, S. 434); sowie Bruhn (2015, S. 66)
erweitert um die Ansatzpunkte hinsichtlich der Kundenstolz-Konstrukte.

Als Kernphasen flr den Kundenbeziehungszyklus lassen sich die Phasen der
Kundenakquisition, der Kundenbindung und der Kundenriickgewinnung unter-
scheiden, die ihrerseits erneut auszudifferenzieren sind und mdgliche Gefahr-
dungsphasen beinhalten, die zum Abbruch der Kundenbeziehung flihren kon-

nen.®®® Wird dem idealtypischen Verlauf des Kundenbeziehungszyklus in Abbil-

859 Vgl. Stauss (2006, S. 424); Bruhn (2015, S. 65). Die Phasenunterscheidung ist im Original zurlickzuflhren
auf Dwyer et al. (1987, S. 15-20), der nach den Phasen ,awareness®, ,exploration®, ,expansion®, ,commit-
ment* und ,dissolution” unterscheidet, die sich inhaltlich jedoch weitestgehend mit denen von Stauss (2006,
S. 434) Uberschneiden. Empirische Evidenz fir das Vorhandensein eines Beziehungslebenszyklus liefern
unter anderem Palmer und Bejou (1994, S. 505); Jap und Ganesan (2000, S. 241 f.) sowie Eggert et al.

(2006, S. 24 f.) in ihren Studien.

860 Auf die Integration von Gefdhrdungsphasen in alle Phasen der Geschaftsbeziehung drangt insbesondere

Stauss (2000, S. 16; 2006, S. 435), der argumentiert, dass Kundenbeziehungen wahrend der gesamten
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dung 30 gefolgt, ist davon auszugehen, dass die Beziehungsintensitat in der Kun-
denakquisitionsphase zunachst gering ist, in der Kundenbindungsphase ansteigt,
ihren Hoéchstwert erreicht und in der Kundenrickgewinnungsphase schliefRlich

stagniert oder regeneriert.®’

Das in Abbildung 30 dargestellte Kundenbeziehungszyklus-Modell soll im Folgen-
den dazu herangezogen werden, um anhand der einzelnen Beziehungsphasen
eine systematische und differenzierte Ableitung von Gestaltungsimplikationen —
die sich aus den jeweiligen Kundenstolz-Formen ergeben — flr das Relationship
Marketing-Management zu ermoglichen. Hierflr wird zunachst eine Zuordnung der
Kundenstolz-Formen zu den ubergeordneten Phasen des Kundenbeziehungszyk-
lus-Modells vorgenommen. Demzufolge erscheint eine Adressierung des situati-
ven Kundenstolzes in der Kundenakquisitionsphase plausibel. Insbesondere Mar-
ketingmal3nahmen, welche die Aspekte des Produktprestige, der sozialen Aner-
kennung und der eigenen Leistungen aufgreifen sowie einen Belohnungsfokus®®?
aufweisen, also Kunden flr ihr Verhalten mit oder durch die genannten Aspekte

.belohnen®, werden in Kapitel 5.2.2 exemplarisch betrachtet.

Bei Betrachtung der Kundenbindungsphase erscheinen insbesondere die Kun-
denstolz-Formen des Produkt- und Markenstolzes relevant. Zudem werden im Be-
reich der Marketingmalinahmen insbesondere solche in Kapitel 5.2.3 dargestellt,
welche — unter Berlcksichtigung der Aspekte der Produktidentifikation, des Pro-
duktnutzens sowie der Produktzuneigung — vornehmlich Uber einen Interaktionsfo-
kus®® verfiigen, also den Kontakt zwischen Kunde und Produkt bzw. Marke for-

dern.

Dauer immer dann gefahrdet sind, wenn fur den Kunden Grund zur Unzufriedenheit oder dem Wechsel des
Anbieters entsteht.

87 Vgl Stauss (2006, S. 433 1.); Bruhn (2015, S. 66).

862 Vgl. Homburg (2015, S. 941 f.). Die Autoren differenzieren verschiedene Ansatzpunkte des Kundenbezie-
hungsmanagements nach drei ,Stellhebeln®, die zur Schaffung von Kundenloyalitat genutzt werden: (1) die
Fokussierung auf Interaktion, (2) auf Belohnung sowie (3) auf Wechselbarierren. Wahrend die (1) Interakti-
onsfokussierung sowie die (2) Belohnungsfokussierung insbesondere psychologische respektive 6konomi-
sche Bindungsursachen ansprechen, liegt bei beim Fokus der (3) Wechselbarrieren das Ziel in der Schaf-
fung primar technisch-funktionaler und vetraglicher Wechselbarrieren, um Kunden zu binden. Letzteres er-
scheint jedoch nicht ergiebig fur die Implementierung eines kundenstolz-orientierten Managements und
wird daher im Folgenden nicht oder nur erganzend betrachtet.

863 \/g1. Homburg (2015, S. 941 1.).
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Die Ableitung von praktisch-normativen Handlungsempfehlungen hinsichtlich des
Einsatzes von MarketingmalRnahmen flr die Kundenbeziehungszyklusphasen der
Kundenakquisition und -bindung (Kapitel 5.2.2 und 5.2.3) erfolgt anhand des tradi-
tionellen Marketinginstrumentariums. Dieses Instrumentarium erfasst typischer-
weise die Entscheidungstatbestande der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und
Distributionspolitik.2®* Die Beziehungsorientierung des — (iblicherweise als vor-
nehmlich produktorientiert kritisierten®® — Marketingmix, entsteht durch die Neu-
strukturierung der Instrumente anhand der Phasen des Kundenbeziehungszyklus

sowie der jeweiligen Fokussierung auf die Formen des Kundenstolzes.®®

Im Bereich der Kundenriickgewinnung lassen sich die Kundenstolz-Formen mit
ihren jeweiligen Determinanten nicht zuordnen, vielmehr wirken die Kundenstolz-
Formen in den vorlaufenden Phasen des Kundenbeziehungszyklus praventiv be-
zuglich moglicher Gefahrdungsphasen. Sollte es dennoch zur Gefahrdung der
Kundenbeziehung kommen, wird das Beschwerdemanagement in Kapitel 5.2.4 als

integratives Marketinginstrument vorgestelit.

Aufgrund der in Kapitel 4.2.4.3 und 4.3.3.2 herausgestellten Erkenntnisse bezlg-
lich der genannten Kundenstolz-Objekte sollten sich Malinahmen zur Induktion
von situativem Kundenstolz vor allem auf Leistungen beziehen, die per se mit ei-
nem hohen Produkt-Involvement der Kunden einhergehen. Im Bereich des Kon-
sumgutermarketing scheint Kundenstolz damit vor allem fir Automobil- und Be-
kleidungshersteller sowie fur Hersteller von Informationstechnologien und sonsti-
ger technischer Gerate relevant zu sein, da diese Produktkategorien per se mit

einem hohen Produkt-Involvement einhergehen.®’

864 Vgl. umfangreich nachzulesen in Meffert et al. (2015). Die Typologie der 4 P (,product®, ,price“, ,place”,
spromotion®) als Instrumente des Marketingmix wurde in dieser Form erstmalig durch McCarthy (1960) vor-
geschlagen und vielfach aufgegriffen, unter anderem durch Kotler (1967). Im Laufe der Jahre erfolgten im-
mer wieder Erweiterungen und Neukategorisierungen des Instrumentariums, vgl. exemplarisch Grénroos
(1994), wobei der Kern des Marketinginstrumentariums mit den 4 P stets beibehalten wurde.

° Vgl. exemplarisch Van Waterschoot und Van den Bulte (1992, S. 85 f.); Gronroos (1994, S. 6); Bruhn
(2015, S. 191 1.).

%6 \/g1. Bruhn (2015, S. 191).

Das hohe Produkt-Involvement, kann beispielsweise darauf zuriickgeflihrt werden, dass die genannten
Kategorien entweder per se eine hohe Relevanz fur den Lebensalltag der Befragten aufweisen oder mit
besonderen Risiken (z.B. monetdrer Art) einhergehen; vgl. zur Argumentation Kapitel 4.2.4.3 sowie
Kapferer und Laurent (1985); Laurent und Kapferer (1985); Lea und Webley (1997, S. 337).
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5.2.2 Handlungsimplikationen fiir die Kundenakquisitionsphase

Die Kundenakquisitionsphase beschreibt den naturlichen Beginn des Kundenbe-
ziehungszyklus und kann bei differenzierter Betrachtung in die Anbahnungsphase
und die Sozialisationsphase unterteilt werden.®®® In der Anbahnungsphase findet
noch keine Transaktion statt, vielmehr erfolgen zunachst unilaterale Handlungen
der Akteure.®®® Auf Seiten des Kunden wird beispielsweise eine Informationssuche
vorgenommen, wahrend anbieterseitig verschiedene Malknahmen zur Akquisition
des Kunden getroffen werden kénnen. Erfolgt schlieBlich die Aufnahme der Ge-
schaftsbeziehung zwischen Anbieter und Kunde in Form des Erstkaufs, markiert
dies den Beginn der Sozialisationsphase. In der Sozialisationsphase macht der
Kunde erste Erfahrungen mit den Leistungen des Anbieters und beginnt diese zu
beurteilen.®”° Auf Seiten des Anbieters wiederum werden Informationen beziiglich
des Neukunden aufgenommen, um ggf. eine Leistungsindividualisierung vorneh-
men zu kénnen.®”" Die Sozialisationsphase kann auch als ,Such- und Testphase*
beschrieben werden und dabei sehr kurz andauern oder aber eine sehr ausfihrli-
che Phase des Testens und Bewertens darstellen.®”? Wahrend sich das Relati-
onship Marketing in der Anbahnungsphase demnach an potentielle Kunden rich-
tet, kann in der Sozialisationsphase bereits von aktuellen Kunden gesprochen

werden 87

Hieraus ergeben sich unterschiedliche Ansatzpunkte flir den Einsatz der kunden-
stolz-bezogenen Erkenntnisse. Aufgrund der in Abbildung 16 (S. 151) dargestell-
ten Dynamik des Kundenstolz-Phanomens, welche tendenziell empirisch bestatigt
werden konnte®*, kann zunéchst angenommen werden, dass potentielle Kunden
oder relativ ,neue” Bestandskunden insbesondere Uber situativen Kundenstolz

erreicht werden kdénnen. Dabei sollten die Marketingmallhahmen in der Anbah-

Vgl. Bruhn (2015, S. 67).

Vgl. Dwyer et al. (1987, S. 15 f.); Stauss (2006, S. 433); Bruhn (2015, S. 67)..
Vgl. Stauss (2006, S. 433).

Vgl. Bruhn (2015, S. 68).

Vgl. Dwyer et al. (1987, S. 16).

Vgl. Stauss (2006, S. 433).

Vgl. Kapitel 5.1.
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nungsphase darauf ausgerichtet sein, den Aspekt der ,Belohnung“ des Kunden in
Form von Anerkennung und Vermittlung von Erfolgen zu adressieren, um situativ
die Emotion Stolz — bezogen auf die Kaufsituation — auslésen zu kénnen. Einen
Uberblick Giber ausgewahlte MalRnahmen, differenziert nach den einzelnen Marke-

tinginstrumenten, gibt Tabelle 29.

Tabelle 29: Ausgewadhite MaBnahmen zur Implementierung von situativem

Kundenstolz in der Anbahnungsphase
Quelle: eigene Darstellung.

Kundenbeziehungsphase
Kundenstolz-Form

Anbahnungsphase
Situativer Kundenstolz

Antezedenzien ‘ Eigene Leistungen, Produktprestige, Soziale Anerkennung
‘ Belohnung

MaBnahmenfokus

*  Produktqualitat

oAl »  After Sales-Services

E Preispolitik . Pre.rmumprfalse (Value Pricing)

o * Preisnachlasse

'% *  Werbegestaltung

f’; Kommunikationspolitik | = Kunden-werben-Kunden-Kampagnen
= *  Kommunikationsforen

» Limitierte Auflagen

REtIbRtELSERlILE » Direktvertrieb Uber Flagship Stores

Um situativen Kundenstolz in der Anbahnungsphase hervorzurufen, welcher sich
vor allem auf die Antezedenzien der eigenen Leistungen des Kunden in Zusam-
menhang mit dem Produkt, der empfundenen sozialen Anerkennung und des Pro-
duktprestige zurlckfihren lasst, ist mdglicherweise die gezielte anbieterseitige

Ausgestaltung des Produkts bzw. der Leistung im Rahmen der Produktpolitik ein

probates Mittel.

Dabei kann die Sicherung einer vorziehenswurdigen Produktqualitat als Grundvo-
raussetzung fur das Aufkommen und die Kommunikation der Emotion Stolz ver-
standen werden. Belohnend wirkt hier der Aspekt der aus Kundensicht ,richtig®

getroffenen Kaufentscheidung, welche als eigene Leistung interpretiert werden
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kann. Das Angebot (kostenloser) Zusatzleistungen — etwa im Bereich der After
Sales-Services — kdnnen diesen Belohnungseffekt noch verstarken.®”®

Um Prestige-Erlebnisse zu schaffen, die mit sozialer Anerkennung einhergehen
konnen, sind moglicherweise qualitativ hochwertige und zudem hochpreisige Leis-
tungen im Sinne des Value Pricing®”® anzubieten. Allerdings kann auch das Ge-
wahren von starken Preisnachldssen dieser Produkte dazu fihren, dass Kunden
in der Kaufsituation situativen Stolz versptiren, insbesondere wenn der Kauf stark
reduzierter Produkte als selbstinduzierter Erfolg bewertet wird und somit die Ante-
zens der eigenen Leistung anspricht.?”” Beziiglich des Einsatzes der Preispolitik
stehen sich die MaRnahmen, welche als Ausloser situativen Kundenstolzes gelten
kénnen, damit scheinbar diametral entgegen. Sowohl das positive Geflihl sich ein
subjektiv als hochpreisig empfundenes Produkt leisten zu kdnnen als auch ange-
sichts der Produktqualitat ein ,Schnappchen® gemacht zu haben, kénnen dabei

aus Kundensicht belohnend wirken.

Weitere Ansatzpunkte zur Gestaltung der Anbahnungsphase betreffen im Rahmen

der Kommunikationspolitik den Einsatz von Stolz-Reizen in der Produktwerbung.

So kénnen Emotionen in der Werbung als Informationen vermittelt werden, um
Aufmerksamkeit zu erzeugen und den Kunden die Produktevaluation zu erleich-
tern.®”® Die Emotion Stolz kann beispielsweise durch Werbeanzeigen vermittelt
werden, indem Stolz auf die Zugehorigkeit zu einer Gruppe kommuniziert und so
induziert wird.®”® Das Ziel liegt hierbei in der verbesserten Bewertung der Werbe-
anzeige durch den (potentiellen) Kunden, sodass dieser schliel3lich idealerweise
kaufverhaltensrelevante Auswirkungen zeigt. Als Beispiel flr eine Werbeanzeige,
die mit Stolz-Reizen wirbt, kann Abbildung 31 (S. 240) angeflihrt werden. Die An-

875 Vgl. Bruhn (2015, S. 196). AuRerdem zeigen u.a. die Studien von Sigala et al. (2008); Kurata und Nam
(2010) einen positiven Effekt von After Sales-Services auf die Kundenzufriedenheit, welche insbesondere
in der Anbahnungsphase als notwendige Bedingung fiir Kundenstolz interpretiert werden kann.

Value Pricing bezeichnet eine wertorientierte Preispolitik, welche eine tendenziell héherpreisige Vermark-
tung von Produkten einschlief3t, welche sich an den Qualitats- und Nutzenaspekten eines Produkts im Sin-
ne von Wertbestandteilen orientiert und diese ,bepreist”; vgl. Ailawadi et al. (2001); Bliemel und Adolphs
(2003, S. 143).

877 \igl. Mukhopadhyay und Johar (2007, S. 450).

878 Vgl. Zeitlin und Westwood (1986, S. 35); Bagozzi et al. (1999, S. 202); Bosch et al. (2006, S. 63-77);
Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 99 ff.).

879 /gl Mukhopadhyay und Johar (2007, S. 450).
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zeige des Mobilitatsanbieters Car2Go appelliert an Kunden, die Leistung des An-
bieters, welche Flexibilitat im Stadtverkehr verspricht (,find your freedom®), mit

Stolz zu nutzen und vereint so alle aktuellen und potentiellen Kunden durch die
« 880

Aufforderung ,park proud®.

PARK PROUD

FIND YOUR FREEDOM AT
Twincities.car2go.com

Abbildung 31: Werbeanzeige mit Stolz-Reiz des Anbieters Car2Go
Quelle: Car2Go (2015).

Neben verbalen Reizen, die an Erfolge oder Gruppenzugehorigkeit der Kunden
appellieren und somit in gewisser Weise belohnend wirken kénnen, kann Stolz in

Werbeanzeigen auch Uber die Abbildung von Personen kommuniziert werden.

Abbildung 32: Ausschnitt einer Werbeanzeige mit Stolz-Reiz des Sportarti-
kelherstellers Adidas
Quelle: Adidas (2015).

880 Damit orientiert sich die Gestaltung der Werbeanzeige an den Beitrdgen von Mukhopadhyay und Johar

(2007, S. 449) sowie Aaker und Williams (1998, S. 245), die jeweils emotionalisierte Werbeanzeigen als
Stimuli-Material fiir ihre Studien nutzen und in der Stolz-Kondition auf eigene Erfolge und Leistungen an-
spielen, die in der Aufforderung ,be proud” miinden.
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So wird eine gerade Kdrperhaltung in Verbindung mit einem leicht nach oben ge-
neigten Kopf als universales Signal fir Stolz erkannt, da beide Gesten eine Per-
son optisch vergroBern und so soziale Uberlegenheit vermitteln kdnnen.®®’
Exemplarisch kann hierfir Abbildung 32 (S. 240) angeflhrt werden, welche Ful3-

ballspieler als Werbetrager des Sportartikelherstellers Adidas zeigt.

Ein weiterer Ansatzpunkt der Kommunikationspolitik innerhalb der Anbahnungs-
phase ergibt sich bei Betrachtung des bereits bestehenden Kundenstamms. Exis-
tieren unter den Kunden eines Unternehmens solche, bei denen die Manifestation
situativen Kundenstolzes in Produktstolz und besser noch in Markenstolz erfolgt
ist, konnen diese Kunden unter Umstanden als Fursprecher des Anbieters ver-
standen und eingesetzt werden.®®? So kann es im Interesse des Anbieters liegen
stolzen Stammkunden Kommunikationsmaoglichkeiten — beispielsweise durch die
EinfUhrung von Kunden-werben-Kunden-Kampagnen oder den Aufbau von Kom-
munikationsforen (durch Messen, Veranstaltungen oder Plattformen im Internet)®®
— zuzugestehen, um unter Ausnutzung der positiven Konsequenzen des Kunden-
stolz-Phanomens hinsichtlich der Kundenfirsprache weitere Neukunden anzuzie-

hen 884

Darlber hinaus erscheint die Gestaltung der Kaufsituation durch verschiedene

Malnahmen der Distributionspolitik geeignet, um situativen Kundenstolz in der

Anbahnungsphase hervorzurufen. Um den angebotenen Leistungen beispielswei-
se mehr Prestige zu verleihen und den Kunden damit soziale Anerkennung zu
verschaffen, kénnten limitierte Auflagen angeboten werden. Durch solch eine
kinstliche Verknappung der Distributionsmenge kann ein gewisser Grad der Be-
gehrlichkeit seitens der Kunden erweckt werden.®® Zusatzlich wirkt die Limitation
fur diejenigen Kunden belohnend, die sich ein limitiertes Produkt sichern konnten

und somit von der Masse der Kunden abheben.

81 Vgl. Tracy und Robins (2004b, S. 196 1.).

82 \/g1. Decrop und Derbaix (2010, S. 600 f.).

883 \/gl. Helm (2000, S. 320 und 314 ff.).

884 Vgl. hierzu auch die Argumentation von Kniesa (2011, S. 49) sowie Decrop und Derbaix (2010, S. 600 f.).

885 Vgl. Gierl und Huettl (2010, S. 227), die in lhrer Studie zeigen konnten, dass kiinstliche Verknappung
einen positiven Einfluss auf die Produkteinstellung besitzt. Vgl. zur Betrachtung klnstlicher Verknappung
im Einzelhandel auBerdem Pick und Kenning (2012, S. 47); Pick (2013, S. 190 ff.).
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Zusatzlich zu den bestehenden Vertriebskanalen kann der Direkt-Vertrieb Gber
sogenannte Flagship Stores®®, welche durch eine besondere Gestaltung des Ge-
schaftdesigns das Prestige in der Kaufsituation in den Vordergrund stellen, Stolz
vermitteln. Oftmals ist hierbei auch die Wahl des Standortes entscheidend.®®” So
kommt beispielsweise dem Apple Store auf der 5th Avenue in New York
(Abbildung 33) ein gewisser Kultstatus zu, der sich daran zeigt, dass Apple-
Kunden aus aller Welt regelrecht dorthin ,pilgern“ und der Apple Store als eine der

meistfotografierten Sehenswiirdigkeiten New Yorks gelten kann.®%®

Abbildung 33: Flagship Store von Apple in New York
Quelle: Apple (2016).

Eine besondere Bedeutung kommt hierbei dem emotional gestalteten Kauferlebnis

zu.%®° Dieses Kauferlebnis kann innerhalb eines Flagship Stores selbst einen zu-

886 Vgl. Kozinets et al. (2002); Moore und Doherty (2007); Dolbec und Chebat (2013); Manlow und Nobbs

(2013). Dabei existiert in der Literatur keine einheitliche Definition von Flagship Stores. Dennoch lassen
diese sich nach Manlow und Nobbs (2013, S. 51) anhand der folgenden Kriterien abgrenzen: first, located
in a large outlet in a prominent area; second, offers widest and most in-depth product assortment; third,
high-quality store environment; and finally, serves to communicate brand position and values.*

887 \/g1. Manlow und Nobbs (2013, S. 56 f.)

888 \/g1. exemplarisch DailyMail (2011).

889 Hierbei lasst sich die Verbindung zum Konzept des Consumer Experience Management (CEM) ziehen.

Beim CEM handelt es sich um ein kundenorientiertes Konzept, welches das Kundenerlebnis in den Mittel-
punkt stellt. Ziel des CEM ist es, alle ,Customer Touchpoints“, also Berihrungspunkte des Kunden, so zu
gestalten, dass positive und integrative Kundenerlebnisse geschaffen werden, die Uber Kundenbegeiste-
rung zur Kundenbindung flihren; vgl. Bruhn (2015, S. 230 ff.) sowie Novak et al. (2000); Leonard L Berry et
al. (2002); D. Grewal et al. (2009); Puccinelli et al. (2009); Verhoef et al. (2009); Ferguson et al. (2010);
Schmitt (2010), wobei letztere Quellen sich vornehmlich auf den Perspektive des Handels beziehen.
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satzlichen Nutzen darstellen und belohnend wirken. AuRerdem lieRen sich bereits
positive Auswirkungen des Kundenerlebnisses innerhalb eines Flagship Stores auf
Markeneinstellung und -zuneigung feststellen.®®® Es ist aufgrund der herausge-
stellten Erkenntnisse anzunehmen, dass diese Auswirkungen uber das Zustande-

kommen der Emotion Stolz innerhalb der Kaufsituation erklart werden kénnen.

In der Sozialisationsphase, in der Kunde und Anbieter erste Transaktionen bis hin
zum Kauf eingehen, ergeben sich vor allem Ansatzpunkte, die starker auf die In-
teraktion zwischen Kunde und Anbieter als auf den Belohnungsfokus ausgerichtet
sind. Zwar werden Malnahmen mit Interaktionsfokus zur Implementierung von
Produkt- und Markenstolz insbesondere der Kundenbindungsphase zugeordnet,
dennoch lassen sich bereits fur die Kundensozialisation im Rahmen der Kunden-

akquisitionsphase Implikationen ableiten.

Innerhalb der Produktpolitik ergeben sich demnach beispielsweise Ansatzpunkte

durch das Konzept der Kundenintegration.®®" Ziel der Kundenintegration ist die
Einbeziehung des Kunden in die Wertschopfungsprozesse des Anbieters, um auf
diese Weise eine hohere Loyalitat zum Anbieterunternehmen sowie ein gestiege-
nes Involvement beziiglich des Produkts bzw. der Leistung zu forcieren.®¥ Zudem
wird dem Kunden auf diese Weise zugestanden, eigene Leistungen (die Uber die
Informationssuche, die Alternativen-Abwagung, das Aufbringen des Kaufpreises
etc. hinausgehen) einzubringen, welche moglicherweise ex post als erfolgreich
bewertet werden und zu einem ,pride-of-authorship“-Effekt®®® fihren kénnen, wel-
cher wiederum situativen Kundenstolz begunstigt. In diesem Zusammenhang ist
ebenso das Flow-Konzept zu erwahnen.®** Die Mitwirkung eines Kunden an einem
Wertschdpfungsprozess kann bei Ubereinstimmung der Fahigkeiten mit den An-

forderungen als kreativer Problemlésungsprozess angesehen werden, welcher

890 \/g1. Kozinets et al. (2002): Dolbec und Chebat (2013).

891 Vgl. im Folgenden auch die Argumentation von Kniesa (2011, S. 18 ff.). Unter Kundenintegration werden
im Folgenden auch die Aspekte Self-Service sowie des Co-Design innerhalb der Mass Customization ver-
standen.

892 /1. Foscht und Swoboda (2011, S. 267 1.).

893 \ig1. Piller (2012, S. 411) zitiert nach Martin Schreier (2004).

894 Vgl. Piller (2012, S. 411). In einem Flow-Zustand l6sen sich Personen von ihrer Umwelt und lassen sich

vollstéandig von ihrer Aufgabe vereinnahmen. Dieser Zustand konnte beispielsweise bei Online-Shoppern
sowie bei Open-Source-Programmierern festgestellt werden.
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Spal’ hervorruft und in der Zufriedenheit mit der eigenen Leistung resultiert. Damit
kann als moégliche Handlungsimplikation festgehalten werden, dass Prozesse der
Kundenintegration idealerweise so zu gestalten sind, dass die Kunden sich inner-

halb ihres Wertschépfungsbeitrags in einem Flow ,verlieren®.

Als Beispiel erfolgreicher Kundenintegration in der Sozialisationsphase kann der
Automobilhersteller Volkswagen angefiihrt werden.®*® Zunachst kann die individu-
elle Konfiguration eines Neuwagens durch den Kunden online erfolgen. Auf diese
Weise ist der Kunde unmittelbar am Wertschdpfungsprozess beteiligt. Ist der Wa-
gen bestellt, besteht die Mdglichkeit zur weiteren Beteiligung, indem der Kunden
sein Fahrzeug im Werk selbst abholen kann.?* Die Abholung wird gleichzeitig im
Sinne des Erlebnismarketing®’ gestaltet, sodass der Kunde emotional aktiviert
und die Beziehung zu Produkt und Marke gestarkt wird.2® Tatsachlich wurde in
einem der 20 geflhrten qualitativen Interviews auf einen solchen Fall der erfolgrei-

chen Kundenintegration verwiesen.®%

Vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 268).

Vgl. hierfur die Internetseiten der Marke Volkswagen (http://www.volkswagen.de/de.html).

Vgl. FulRnote 889.

Vgl. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, S. 155).

899 Val. Interview 1, Absatz 54: ,Also das war total Uberwaltigend. Man muss dazu sagen, dass VW das auch
sehr, sehr gut gestaltet, das Erlebnis. Man kommt ja vorher schon einen Schlisselanhanger mit ,Mein Auto’
und einen Bilderrahmen mit dem Bild ,Mein Auto’. Und ich war damals fir ein Erlebniswochenende in
Wolfsburg. Weil es genau darum ging, dass dieses Erlebnis ,Ich bekomme jetzt mein Auto’ so schon verar-

beitet wurde. Ich war so stolz. Ich weil noch, als ich alleine nach Hause gefahren bin, konnte ich es gar
nicht fassen, dass es mein Auto ist. Also es war wirklich ein super schones Gefiihl.”
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5.2.3 Handlungsimplikationen fiir die Kundenbindungsphase

Entwickelt sich die Geschaftsbeziehung ausgehend von der Kundenakquisitions-
phase positiv und wird in Form von Folgetransaktionen bzw. -kdufen ausgeweitet,
markiert dies den Beginn der Kundenbindungsphase.®® In dieser Phase kdnnen
bei differenzierter Betrachtung die Wachstumsphase und die Reifephase unter-
schieden werden.®®' Die Wachstumsphase ist durch eine Ausweitung der Leis-
tungsnutzung durch den Kunden (z.B. in Form von Cross Buying) sowie durch ei-
ne daraus resultierende, zunehmende gegenseitige Abhangigkeit von Anbieter
und Kunde gekennzeichnet.’®> Aus Anbieterperspektive kann hierauf durch Cross
Selling- und Individualisierungsangebote hingewirkt werden.*®® Aus Anbietersicht
ergeben sich hieraus Ansatzpunkte flr die Implementierung von Produktstolz, um
in einem nachsten Schritt mdgliche Ausstrahlungseffekte des produktbezogenen
Stolzes auf das restliche Produktsortiment sowie die Marke zu nutzen. In der Rei-
fephase sind die Kundenpotentiale aus Anbietersicht weitgehend ausgeschopft.**
Ziel aus Anbietersicht ist die Aufrechterhaltung der Geschaftsbeziehung sowie des

95 |dealerweise be-

Niveaus der Leistungsinanspruchnahme durch den Kunden.
steht in der Reifephase zwischen Kunde und Anbieter eine auf gegenseitiger Zu-
friedenheit beruhende Geschaftsbeziehung, welche ein gewisses Mal3 an Kontinu-
itat besitzt.°®® Daher kénnen die zu ergreifenden MaRnahmen in der Reifephase
sich inbesondere auf die Implementierung von Markenstolz als ,h6chste Form des

Kundenstolzes“®®’ beziehen.

In Wachstumsphase ergeben sich unter Berucksichtigung kundenstolz-bezogener

Erkenntnisse insbesondere Ansatzpunkte, welche eine Fokussierung der Mafl-

Vgl. Bruhn (2015, S. 68 1.).
Vgl. Stauss (2006, S. 433).
Vgl. Dwyer et al. (1987, S. 18); Stauss (2006, S. 433).
Vgl. Bruhn (2015, S. 69).
Vgl. Bruhn (2015, S. 69); Stauss (2006, S. 433).
Vgl. Bruhn (2015, S. 69).

906 \/g1. Dwyer et al. (1987, S. 19).

907 Hierbei wird Bezug zur in Kapitel 4.2.5, Abbildung 16, dargestellten Dynamik des Kundenstolz-

Phanomens genommen. Entsprechend der Abstraktionsebene der Marke, der zeitlichen Stabilitat sowie der
Sichtbarkeit kann Markenstolz als nachhaltigste Form der drei Kundenstolz-Konstrukte vermutet werden.
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nahmen auf den Aspekt der Interaktion zwischen Produkt und Kunde nahelegen
(Tabelle 30).

Tabelle 30: Ausgewahlte MaBnahmen zur Implementierung von Produktstolz

in der Wachstumsphase
Quelle: eigene Darstellung.

Kundenbeziehungsphase Wachstumsphase
Kundenstolz-Form Produktstolz

‘ Antezedenzien Produktidentifikation, Produktnutzen, Produktzuneigung
MaBnahmenfokus Interaktion
*  Produktindividualisierung durch:
* Kundenintegration
* Mass Customization
*  Qualitatsgarantien

Produktpolitik

*  Preisblndelung (i.V.m. Produktpolitik)

HCIRT S - Preisindividualisierung (i.V.m. Produktpolitik)

*  Produktbezogene Kundenforen
*  Produktbezogene Kundenzeitschriften

Marketingmix

Kommunikationspolitik

Distributionspolitik » Direktvertrieb tber Vorfuhrevents

So kann es im Rahmen der Produktpolitik ebenfalls Ziel des anbieterseitigen Kun-

denbeziehungsmanagements in der Wachstumsphase sein — insofern dies in der
Sozialisationsphase nicht bereits geschehen ist — Kunden aktiv in die Wertschop-
fungsprozesse miteinzubeziehen (,Kundenintegration“) und auf diese Weise Pro-

duktstolz hervorzurufen.

Produkte, welche unter Einbeziehung des Kunden entstanden sind, weisen fur den
Kunden meist einen zusatzlichen Nutzen auf. Dieser erhdhte wahrgenommene
Nutzen kann einerseits aus der besseren Anpassung der Produkte an die Bedurf-

nisse des Kunden (wahrgenommener Produktnutzen)®®®

und andererseits aus po-
sitiven emotionalen Wertbeitragen der Kundenintegration resultieren (Produktzu-
neigung)®®. Darliber hinaus kann davon ausgegangen werden, dass mit anstei-
gendem Integrationsgrad ebenso der Grad der Produktidentifikation ansteigt, da

der Kunde seine personlichen Praferenzen und Bedurfnisse in den Wertschop-

908 \/g1. Piller (2012, S. 405 ).
909 /g1, Piller (2012, S. 410).
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fungsprozess einbringt. Die erstellte Leistung weist also moglicherweise in Konse-
quenz der jeweils eingebrachten Anstrengung des Kunden einen umso hoheren
Bezug zum Selbstkonzept des Kunden auf. Darlber hinaus kann durch die An-
sprache der Antezedenzien wahrgenommener Produktnutzen, Produktzuneigung
und Produktidentifikation davon ausgegangen werden, dass Kundenintegration
Produktstolz beglnstigt. Zusammenfassend konnen durch Kundenintegration
demnach Erlebnisse geschaffen werden, in denen der Kunde zunachst situativ
stolz ist, sich dieser situative Stolz jedoch mit Anwachsen der Geschaftsbeziehung

langfristig in Produktstolz manifestiert.

Bei der Implementierung des Kundenintegrationskonzepts ist jedoch zu beachten,
dass ,zu viel* Kundenintegration auch zur Uberforderung der Kunden und in Kon-
sequenz zu Unzufriedenheit fiihren kann.?™® So sind Prozesse der Kundenintegra-
tion mdglichst bequem und einfach zu gestalten, sodass der (nicht-monetare)
Ressourcen-Einsatz durch die Kunden madglichst nicht als Belastung empfunden

wird "

Ein Lésungsansatz zur Reduktion der Komplexitat auf Kundenseite sowie auf An-
bieterseite bietet hierbei das Konzept der Mass Customization, welches dem Kun-
den durch ein Modularsystem erlaubt, sich sein Produkt bezuglich bestimmter Ei-
genschaften aus einer gegeben Anzahl von Varianten zusammenzustellen.?'?
Hierbei lasst sich erneut das Beispiel des Car Configurator von Volkswagen her-
anziehen. Das Konzept der Mass Customization Iasst sich jedoch auch im Bereich
der Low Involvement-Produkte nutzen, sollte in diesem Fall jedoch aus Kunden-
sicht méglichst einfach und wenig zeitaufwendig gestaltet sein.’”® Als Beispiel

kann die Zusammenstellung eines Muslis Uber mymuesli.de angefihrt werden.

Um die Produktqualitat im Rahmen der Produkt- bzw. Vertragspolitik innerhalb der

Wachstumsphase zu unterstreichen, eignen sich Qualitdtsgarantien in Verbindung

910 Vgl. exemplarisch Huffman und Kahn (1998); Bendapudi und Leone (2003); Dellaert und Stremersch

(2005).
1 Vgl. Piller (2012, S. 414) zitiert nach L. L. Berry et al. (2002).

12 Vgl. exemplarisch C. W. Hart (1995); Feitzinger und Lee (1997); Gilmore und Pine (1997); Huffman und
Kahn (1998); Da Silveira et al. (2001); Piller (2004); Piller et al. (2004); Dellaert und Stremersch (2005).

Vgl. zu den Erfolgsfaktoren der Mass Customization Broekhuizen und Alsem (2002, S. 318 ff.).

9
9
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mit After Sales-Services.”'* Als Beispiel kann hierbei die 7 Jahre Mobilititsgarantie
des Automobilherstellers Kia angefiihrt werden (Abbildung 34).

Beruhigend: 7-Jahre-Kia-Mobilitétsgarantie*

Schlissel verloren, falsch getankt, Defekt oder Reifenpanne? Kein Problem, wir sorgen dafr,
dass Sie mobil bleiben, Ibr Kia wird kostenlos zum nachsten Kia Servicepartner gebracht und
dort wieder repariert. Dauert die Reparatur |anger als 24h, bekommen Sie einen Leibvwagen.
Ebenfalls kostenlos, versteht sich. Und das ohne rdumliche Beschrankung. HeiBt: Es spielt
keine Rolle, ob die Panne auf Geschaftsreise oder direkt vor der Haustlr geschieht - Sie sind
M obili151sgarantie in jedem Falle mit der Kia Mobilitatsgarantie abgesichert!

Abbildung 34: Mobilitatsgarantie von Kia
Quelle: Kia (2016).

Eine deartige Mallnahme signalisiert einerseits die Produkt- und Servicequalitat
des Anbieters und andererseits dessen Vertrauenswijrdigkeit915, was durchaus als
zusatzlicher Produktnutzen auf Seiten des Kunden interpretiert werden kann. Dar-
uber hinaus wird durch die zeitliche Erweiterung der Herstellergarantie die Interak-
tion zwischen Kunde und Marke gefdrdert, da dieser auch nach Ablauf der Her-
stellergarantie von zwei Jahren mit seinem PKW eine Kia-Vertragswerkstatt an-
statt einer ,freien* Werkstatt aufsucht. Diese zusatzlichen Beriuhrungspunkte zwi-
schen Kunde und Hersteller erhéhen unter Umstanden das Identifikations- und

Zuneigungspotenzial.

Im Rahmen der Preispolitik kann im Zusammenhang mit der Produktpolitik eine
Produkt- und Preisbiindelung vorgenommen werden. Kunden erhalten hier preis-
lich attraktive Leistungsangebote, die neben dem bereits genutzten Produkt weite-
re, zusétzliche Leistungen enthalten.®'® Angesprochen wird hier ebenfalls die An-
tezendens des Produktnutzens, da durch zusatzlich angebotene Leistungen der
Nutzen auf Seiten des Kunden steigt. Ziel ist es hierbei aus Anbietersicht Cross-
buying-Potenziale auszuschopfen, indem der Austrahlungseffekt des Stolzobjekts

auf das restliche Produktsortiment genutzt wird.

914 Vgl Bruhn (2015, S. 195 1.).
915 /g1, Bruhn (2015, S. 195 1)),
916 \/g1. Pechtl (2003, S. 76 f.); Bruhn (2015, S. 195 1.).
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Eine weitere Mallnahme im Rahmen der Preispolitik betrifft die Preisindividualisie-
rung. Zunachst ist unter der Preisindividualisierung die Preisfestlegung fur einzel-
ne Kunden zu verstehen.®'” Realisiert werden kann eine solche Individualisierung
des Preises Uber Auktionssysteme oder individuelle Verhandlungen mit dem Kun-
den.®"® Werden Verhandlungsméglichkeiten eingerdaumt, wird dem Kunden gleich-
zeitig eine Maoglichkeit zur Interaktion mit dem Anbieter geboten. Daruber hinaus
wird die Antezendens der eigenen Leistungen angesprochen, da Kunden fir den
Ausgang des Verhandlungsergebnisses zumindest in einem bestimmten Rahmen
selbst verantwortlich sind, was bei einem aus Kundensicht erfolgreichen Ausgang
zu Stolz fuhren kann. Dabei lasst sich die Preisindividualisierung mit dem Konzept
der Produktindividualisierung durch Kundenintegration verbinden. Bei Ubernahme
bestimmter Tatigkeiten im Rahmen der Produkterstellung kdnnen dem Kunden
Preisnachlasse gewahrt werden. Ist die Kundenintegration jedoch so gestaltet,
dass diese vom Kunden durch ihren Erlebnischarakter als zusatzlicher Nutzen
wahrgenommen wird, ist auch die Bezahlung dieses Zusatznutzens in Form eines

Aufpreises denkbar.?'

Zur Darstellung moglicher MaRnahmen im Bereich der Kommunikations- und Dis-

tributionspolitik kann hier das Beispiel der Produktmarke Thermomix von Vorwerk
dienen (Abbildung 35, S. 250).

So kdénnen produktbezogene Kundenforen und produktorientierte Kundenzeit-
schriften insbesondere dann eingesetzt werden, wenn es sich um technisch-
komplexe und erklarungswurdige Produkte handelt. Kundenforen erméglichen die
Interaktion zwischen Kunden und Anbieter sowie zwischen den Kunden und be-
starken damit die Auseinandersetzung mit dem Produkt. So lassen sich inbeson-
dere die Antezendenzien der Produktidentifikation und -zuneigung ansprechen.
Daruber hinaus kann dem Kunden durch Kundenzeitschriften mehr Produktnutzen

vermittelt werden.

o7 Vgl. Sebastian und Maessen (2003, S. 59).
918 \/g1. Bruhn (2015, S. 210).
919 Vg1 Bruhn (2015, S. 210).
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Abbildung 35: Produktbezogenes Kundenforum und Kundenzeitschrift am

Beispiel des Thermomix von Vorwerk
Quelle: Vorwerk (2016).

Auch ausgewahlte Malknahmen der Distributionspolitik lassen sich am Beispiel

des Thermomix von Vorwerk verdeutlichen. So kénnen Vorfiihrevents wie das ,Er-
lebniskochen” im Rahmen des Direktvertriebs Produktstolz hervorrufen, da diese
Malnahmen einerseits geeignet sind, den Produktnutzen durch Anwenderschu-
lungen zu kommunizieren und zu erhohen und andererseits durch die Interaktion
mit dem Verkaufer und die Erlebnisorientierung solcher Vorflihrevents bereits vor
dem Kaufakt /dentifikations- und Zuneigungspotenzial schaffen.®° Der Direktver-
trieb eignet sich allerdings angesichts der Ressourcenintensitat auf Seiten des
Anbieters nicht uneingeschrankt, sondern insbesondere bei erklarungsbedurftigen,
technischen Produkten — denen Kundenstolz-Objekte gemal} der hier dargestell-

ten Ergebnisse oftmals angehoren.

Wahrend ein kundenstolz-orientiertes Management in der Wachstumsphase mog-
licherweise eher den Aufbau von Produktstolz zum Ziel hat, liegt das Ziel in der
Reifephase des Kundenbeziehungszyklus maoglicherweise eher in Beibehaltung
des Kundenstolz-Niveaus bzw. in der Ubertragung von situativem Kundenstolz
und Produktstolz auf die Markenebene. Die Nutzung des Irradiationseffektes er-
scheint bedeutend, da lediglich fir Markenstolz alle verhaltensbasierten Hypothe-

sen bestétigt werden konnten.®?! Um diesen Austrahlungseffekt nutzen zu kénnen

920 Hier kann erneut der Bezug zum Customer Experience Management hergestellt werdem, vgl. Fullnote

889.
921 Vigl. Kapitel 4.3.5.
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und vielmehr noch die Beziehung zur Marke zu starken, empfehlen sich vor allem
Malnahmen, welche auf die Interaktion zwischen Kunde und Marke ausgerichtet
sind. Ausgewahlte MalRnahmen zur Implementierung von Markenstolz in der Rei-
fephase werden im Folgenden exemplarisch dargestellt (Tabelle 31).

Tabelle 31: Ausgewahlte MaBnahmen zur Implementierung von Markenstolz

in der Reifephase
Quelle: eigene Darstellung.

Kundenbeziehungsphase Reifephase

Kundenstolz-Form Markenstolz
Antezedenzien Situativer Kundenstolz, Produktstolz
MaBnahmenfokus Interaktion

¢ Merchandise

it Il * Innovationen (i.V.m. Open Innovation)

*  Preisbindelung (i.V.m. Produktpolitik)

AL * Relationship Pricing

*  Markenclubs

»  Corporate Identity
* Social Media

* Kundenevents

Kommunikationspolitik

Marketingmix

Distributionspolitik » Direktvertrieb Uber Flagship Stores

Im Rahmen der Produktpolitik kann fur (Luxus-)Marken — insbesondere aus dem

Bereich der Bekleidung und Fortbewegung®® — die Erweiterung der Produktpallet-
te um ausgewahlte Merchandise-Artikel sinnvoll sein. Auf diese Weise kdnnen
sowohl Kunden als auch potentielle oder Nicht-Kunden ihre Zuneigung zu und
Identifikation mit einer Marke symbolisch bekunden. Damit kbnnen aus Anbieter-
sicht zum einen zusatzliche Umsatzpotenziale und zum anderen neue Kunden-
gruppen erschlossen werden. Nicht-Kunden, welche durch den Kauf ihre Zunei-
gung zu einer sonst fur sie (noch) unerschwinglichen Marke zeigen, kdnnen mit
dem Begriff der ,Markentouristen® (engl. ,brand tourists*) bezeichnet werden. Bel-
lezza und Keinan (2014) finden in ihrer Studie einen positiven Einfluss der Wahr-

nehmung von Markentouristen durch ,Stammkunden® auf den Markenstolz dieser

922 Diese beiden Bereiche kdnnen besonders hervorgehoben werden, da es sich hierbei meist um sehr hoch-
preisige, jedoch relativ emotionale Produktkategorien handelt, die nach Khalil (2000) den ,prestige goods*
zugerodnet werden kdnnen.
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Stammkunden.’®® Dabei kann von den Markentouristen allerdings nicht nur ein
Effekt auf den Markenstolz der Stammkunden ausgehen, auch die Ausbildung von
Markenstolz bei den Markentouristen selbst ist denkbar. So zeigte sich bei einigen
Befragten der qualitativen Vorstudie, dass auch potentielle und Nicht-Kunden stolz
auf ein Produkt oder eine Marke sein konnen, die sie selbst (noch) nicht besit-
zen.%?* Hieraus lieRe sich ableiten, dass stolze Nicht-Kunden sich méglicherweise
zu stolzen Kunden entwickeln oder durch den Anbieter — beispielsweise durch den

Einsatz von Merchandise — entwickelt werden kénnen.%?®

Eine weitere Mallnahme im Rahmen der produktorientierten Markenpolitik kann in
Verbindung mit einer bewusst gewahlten Zeitpolitik die regelmafige Veroffentli-
chung von Innovationen sein. Hier erfolgt die Ansprache des wahrgenommenen
Produkt- bzw. Markennutzens durch den Kunden, welcher durch regelmallige
Produktneuerungen und -verbesserungen erhoht werden kann. Als Beispiel ist
erneut die Marke Apple zu nennen, welche jahrlich im Rahmen der ,Keynote®-

Prasentationen jeweils im September Produktneuerungen vorstellt.

In diesem Kontext kann au3erdem erneut das Konzept der Kundenintegration auf-
gegriffen werden, hier jedoch am Anfang der Wertschopfungskette in Form eines
,Open Innovation“Prozesses.*®® Durch die Offnung des Innovationsprozesses und
die Einbeziehung von Kunden, insbesondere sogenannten Lead Usern oder Leit-

Nutzern®¥’, in den Forschungs- und Entwicklungsprozess von Produktneuheiten ist

923 Vgl. Bellezza und Keinan (2014), welche den Einfluss des Markentourismus auf die Markeneinstellung der
Stammkunden am Beispiel der Universitatsmarke Havard untersuchen. Dabei ist der Einfluss des Marken-
tourismus nach den Erkenntnissen der Autoren nur dann von positiver Natur, wenn Markentouristen nicht
als ,Immigranten auftreten, welche fir sich beanspruchen zur ,in-group” der Markengemeinschaft zu geho-
ren und so von den Stammkunden als Bedrohung flr Markenimage und -einzigartigkeit wahrgenommen

werden.

924 Evidenz hierfir liefern die Interviews 3 und 17, welche jeweils das Auto der Eltern (Marken: Aston Martin

und Audi) als Stolzobjekte benannten.

Feststellbar war inbesondere bei Interview 17, dass aufgrund des bestehenden Markenstolzes die Kauf-
absicht gegenulber eines Produktes dieser Marke besteht: ,Ich besitze die Marke nicht, das stimmt. Oder
ein Produkt von Audi. Ich nutze sie aber und das auch regelmafig. Insofern bin ich, wenn auch nicht zah-
lungspflichtig, Audi-Kunde am Ende des Tages. Oder Konsument. Und ich weil3, dass ich irgendwann mal
meinen Audi haben werde, wenn ich nicht vorher sterbe. Das ist bei mir ganz unbewusst verankert. Das ist
fur mich eine Selbstverstandlichkeit.” Interview 17, Absatz 440.

6 Vgl. Piller (2012, S. 411).
927 Vgl. Breuer und Schwamborn (1993); Lead User stellen Kunden dar, die im Bezug auf eine Produktkate-

gorie als besonders innovativ gelten kdnnen sowie Uber ein hohes Involvement in Verbindung mit einem
hohen Grad an Expertenwissen verfligen.
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es einerseits moglich, die Produkte bedurfnisgerecht zu gestalten und anderer-
seits die eingebundenen Kunden unter Ausnutzung des bereits dargestellten ,pri-
de-of-authorship“-Effekts zu stolzen Markenbotschaftern zu machen.’?

In Verbindung mit der Produktpolitik in Verbindung mit der Preispolitik kdonnen, wie
bereits flur die Wachstumsphase dargestellt, MalRnahmen der Produkt- und Preis-
blindelung ergriffen werden, um vom positiven Austrahlungseffekt des Produkt-
stolzes zu profitieren. Zusatzlich kénnen technisch-funktionale Wechselbarrieren
geschaffen werden, welche dazu fihren, dass die Produkte des Anbieters lediglich
untereinander, nicht aber mit konkurrierenden Produkten kompatibel sind (z.B.
iTunes und iOS-Betriebssystem von Apple). Bei der Schaffung derartiger Lock-in-
Effekte ist jedoch darauf zu achten, dass zum einen alle Kundenbedirfnisse ab-
gedeckt werden und zum anderen ebenso die emotionale Verbundenheit sicher-
gestellt werden kann.?®® Ist dies der Fall, kann solch ein geschlossenes System
madglicherweise auch zu Markenstolz flihren, da auf diese Weise eine geschlosse-

ne Markennutzer-Gemeinde (,in-group“) geschaffen werden kann.

Im Rahmen der Preispolitik kann zudem das Konzept des Relationship Pricing®*
zur anbieterseitigen Wurdigung bestehender Kundenbeziehungen eingesetzt wer-
den. Hierbei werden beispielsweise (insofern messbar) das Weiterempfehlungs-
und Furspracheverhalten der Kunden, das Kunden-Commitment sowie das bishe-
rige Kaufverhalten bei der kundenindividuellen Preisgestaltung berticksichtigt.®"
Wird diese anbieterseitige Anerkennung der Geschaftsbeziehung durch den Kun-
den als solche wahrgenommen, starkt dies mit hoher Wahrscheinlicheit die Zunei-
gung zu Anbieter bzw. Marke und bewirkt konsequenterweise Kundenstolz und

Kundenloyalitat.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik kdnnen institutionelle ,Markenclubs* (engl.

.brand communities*) geschaffen werden, um die Identifikation eines Kunden nicht

lediglich gegentber dem Produkt, sondern vielmehr gegeniber der Marke zu be-

928 /g1, Piller (2012, S. 411),

929 \/gl. Bruhn (2015, S. 214),

930 \/g1. exemplarisch Leonard L Berry (2002, S. 66 f.): Lewis (2005, S. 986 .).
931 Vgl. Bruhn (2015, S. 210).
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starken.®*? So zeigen verschiedene Studien, dass Markenclubs unter anderem die
Kundenidentifikation, Kundenloyalitat und Kundenflrsprache ihrer Mitglieder posi-
tiv beeinflussen und somit einen Beitrag zur Steigerung des Unternehmenserfolgs

leisten konnen .3

Ein Markenclub kann definiert werden als spezifische, nicht geografisch einge-
grenzte Gemeinschaft von (potentiellen) Kunden, deren Beziehungen untereinan-
der auf der Bewunderung einer bestimmten Marke oder eines Markenprodukts
basieren.®** Dabei kann unterschieden werden, ob der Markenclub anbieter- oder
kundenseitig initiiert wurde.®*® Fiir den vorliegenden Kontext wird die anbieterseitig
initiierte Bildung eines Markenclubs, ahnlich dem Beispiel der durch Schouten und
McAlexander (1995) betrachteten ,Harley Davidson Owner’s Group®, vorgeschla-
gen.®® Fir die Bildung von Markenclubs eignen sich nach Muiiiz Jr und O’Guinn
(2001) insbesondere Marken, deren Produkte soziale Sichtbarkeit aufweisen, be-
reits Uber ein positives Markenimage verfigen, auf eine Tradition zurlckblicken
kénnen und durch Wettbewerbsmarken ,bedroht* werden.®*” Die ,Bedrohung*
durch den Wettbewerb ist insofern von Bedeutung, da durch die Abgrenzung nach
»=aulken“ ein nach ,innen“ gerichtetes identitats-stiftendes Zugehdorigkeitsgefihl
entsteht.”® Die Ausgestaltung eines anbieterinitierten Markenclubs kénnte so
ausgestaltet werden, dass Markenmagazine, Websites oder Ereignisse geschaf-

fen werden, welche das Privileg und Prestige hervorheben, dass den Kunden

932 /g1, Mugiiz Jr und O'Guinn (2001, S. 413),

933 Vgl. McAlexander et al. (2002, S. 41 f.); Bagozzi und Dholakia (2006, S. 58 f.); Schau et al. (2009);
Algesheimer et al. (2006, S. 951).

Vgl. im Originalwortlaut Mufiz Jr und O’Guinn (2001, S. 412): ,A brand community is a specialized, non-
geographically bound community, based on a structured set of social relationships among admirers of a
brand. It is specialized because at its center is a branded good or service.”

938 \/g1. Algesheimer et al. (2006, S. 934).
936 \/g1. Schouten und McAlexander (1995, S. 45 f.).
937 Vigl. Mugiiz Jr und O'Guinn (2001, S. 415),

938 Vgl. Bagozzi und Dholakia (2006, S. 58 f.); Algesheimer et al. (2006, S. 934). Die Bedeutung der Marken-
rivalitat fir die Bildung von Markenclubs zeigt sich dariber hinaus auch in der hier durchgeflhrten qualitati-
ven Vorstudie am Beispiel der Marken Apple und Samsung. So greift die Interviewte Nr. 2 ihr Verhaltnis zu
den beiden Marken wie folgt auf: ,In meinem Freundeskreis sind grof3tenteils Apple-Beflrworter. [...] Wenn
wir dartber reden, treffen wir uns irgendwo in einer Madelsrunde. [...] Das sind hdchstens zwei oder drei,
die Samsung gut finden. [...] Es ist eine gewisse Loyalitat gegenliber dem Unternehmen, gegenilber Apple,
vorhanden, sodass man jetzt nicht zur anderen Seite wechselt. [...] Ich flihle mich schon persénlich zu de-
nen hingezogen. Das zeigt sich auch darin, dass ich keinen Samsung-Laden mehr betrete.”
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durch die Mitgliedschaft zuteil wird.**® Auf diese Weise kénnte liber positive An-
sprache des sozialen Selbstbilds®° des Kunden Stolz ausgeldst und bestarkt wer-
den.

Aber auch eine nicht-institutionelle Gestaltung der Markenkommunikation mit stol-
zen Kunden ist moglich. So konnte Markenstolz bestarkt werden, indem Kunden
mit exklusiven, markenbezogenen Informationen oder Merchandise-Artikeln flr

ihre Loyalitat ,belohnt* werden.**’

Die Herausgabe exklusiver Informationen an
stolze Kunden beispielsweise rechtfertigt einerseits deren Loyalitat und erleichtert
es diesen Kunden andererseits iiberzeugende Empfehlungen auszusprechen.?*?
Auch materielle ,Belohnungen® (bspw. kostenfreie Produktproben, exklusive Pro-
dukttests®?) fiir stolze und damit besonders loyale Kunden kénnen dazu dienen,
die anbieterseitige Wertschatzung zu verdeutlichen und Markenstolz zu bestarken.
Entscheidend ist bei der Implementierung solcher Malinahmen, dass den stolzen
Kunden gewisse Vorteile gegenuber anderen Kunden eingeraumt werden. Diese
(wahrgenommenen) Vorteile kdbnnen zu einer Verbesserung oder Bestatigung des
tatsachlichen Selbstbildes®** fiihren und so Kundenstolz auslésen oder weiter ver-
starken. Daruber hinaus konnen sich bevorteilte Kunden durch die Kommunikation
dieser Vorteile bzw. des erlangten Wissensvorsprungs die Anerkennung ihres Um-
feldes sichern®®, was wiederum der Verbesserung des sozialen Selbstbildes die-

nen kann und Kundenstolz ebenfalls starkt.

Ein weiterer markenbezogener Ansatz lasst sich Uber die Gestaltung der Mar-

kenidentitit identifizieren.®*® Eine ,starke* Markenidentitat beeinflusst die Identifi-

939 Vgl. im Originalwortlaut Decrop und Derbaix (2010, S. 601): ,shared values and specific knowledge could
be built through sending an exclusive magazine or organizing a web site around the unique privilege of be-
ing a member of the club [...] or organizing meetings or events tailored for their loyal customers.*

0 ,As | believe others see me*; vgl. Malhotra (1988, S. 7); Solomon (1983, S. 320 ff.) sowie ausfihrlich Kapi-
tel 2.4.2.

1 Vgl. Decrop und Derbaix (2010, S. 601) sowie zur Argumentation im Folgenden Kniesa (2011, S. 49 f.).
942 \/1. Decrop und Derbaix (2010, S. 601).
943 V/gl. Helm (2000, S. 314).
944 Who [1] think [l am]*; vgl. Assael (1995, S. 379) sowie ausfiihrlich Kapitel 2.4.2.
94% \/g1. Tracy und Robins (2004b, S. 196 f.).
946 \/g1. He et al. (2012); Stokburger-Sauer et al. (2012); Tuskej et al. (2013).
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kation eines Kunden positiv®*’

und diese wiederum beeinflusst gemal der darge-
stellten Erkenntnisse Markenstolz. In diesem Zusammenhang schlagen He et al.
(2012) vor, die Markenkommunikation nicht lediglich auf die Vermittlung von Mar-
kenbekanntheit zu konzentrieren, sondern auf die Vermittlung einer starken Mar-
kenidentitat, die den Kunden zum Aufbau einer Markenbeziehung veranlasst und
idealerweise zur Identifikation mit der Marke fiihrt.**® So identifizieren sich Kunden
insbesondere mit Marken, deren Markenidentitat sie als attraktiv®*® (hinsichtlich
der zugrunde liegenden Werte sowie der Unternehmensdemographie) und als
selbstahnlich bewerten.° Es kann demnach die gezielte Kommunikation von Pro-
jekten, Auszeichnungen oder sonstigen Erfolgen des Anbieters genutzt werden,
um die Attraktivitdt der Markenidentitat zu vermitteln und dartber hinaus Stolz
auszulésen.®' Die Kommunikation wird insbesondere bei denjenigen Kunden
wirksam, deren Selbstbild durch die kommunizierten Aktivitaten, beispielsweise im

Rahmen sozialen Engagements, betroffen ist.

Als Medien flr die Bereistellung exklusiver Informationen, die Kommunikation der
Markenidentitat und zum Zwecke der Interaktion zwischen Marke und Kunde bie-
ten sich Social Media-Kanéle (Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, Snapchat,
etc.) an.®? Eine Social Media-Prazenz als relativ einfach und preisglinstig einzu-
setzendes Instrument der Kommunikationspolitik ermoglicht die Darstellung der
Marke sowie die Bereitstellung zeitnaher und partiell exklusiver Informationen.*?
Aulerdem kann dem Kunden Raum fur die eigene Beteiligung an der Marken-
kommunikation eingerdaumt werden — mit allen hiermit verbundenen Chancen und
Risiken.®* Uber geschickt gewahlte und zielgruppenrelevante Inhalte und Ge-

schichten, welche unter den Begriffen des ,Storytelling® bzw. ,Content Marke-

97 Vgl He et al. (2012).

948 Vgl. im Originalwortlaut He et al. (2012, S. 655): ,Instead of merely communicating brands for the purpose
of brand awareness, brand investment should focus on according strong ‘identity’ meaning to consumers,
so that it facilitates consumer search for consumer—brand bond.”

949 /g1 Bhattacharya und Sen (2003, S. 78 ff.).

950 \/g1. Bhattacharya und Sen (2003, S. 80): Stokburger-Sauer et al. (2012, S. 408).

951 Vgl. Decrop und Derbaix (2010, S. 601).

952 \/g1. exemplarisch Mangold und Faulds (2009); De Vries et al. (2012); A. J. Kim und Ko (2012).
953 \igl. Bruhn (2015, S. 215 1.).

954 Vgl zur Ubersicht A. J. Kim und Ko (2012).
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ting“®>® zusammengefasst werden, kann das Involvement der Kunden erhéht und
die Kundenfirsprache durch die Bereitstellung von Kommunikationsinhalten er-

leichtert werden.%%®

Ein weiteres Instrument, welches dem Kunden im Rahmen der Kommunikations-
politik die Interaktion mit der Marke ermdglicht, ist das Kundenevent.®*’ Durch
mehr oder weniger regelmafig stattfindende Events (z.B. Jubildumsfeste, Tage
der offenen Tur, Werksbesichtigungen) kdnnen Erlebnisse geschaffen werden, die
dem Kunden aufgrund ihrer Emotionalitat in Erinnerung bleiben und das Zunei-

gungs- und Identifikationspotenzial gegenuber der Marke erhéhen.

Solche Erlebnisse lassen sich im Zusammenhang mit der Distributionspolitik auch

durch die bereits erwahnten Flagship Stores vermitteln. Dieses Instrument kann
an dieser Stelle erneut aufgegriffen werden, da es nicht nur geeignet ist, die
Kaufsituation erlebnisorientiert und emotional zu gestalten, sondern auch um die
Verkaufsorte gleichzeitig zu Orten werden zu lassen, an denen die Kunden die
Maoglichkeit zur Interaktion mit der Marke sowie den einzelnen Produkten bekom-
men. Unter dem erneuten Aufgriff des Beispiels der Marke Apple ist festzustellen,
dass die Geschaftsraume der Apple Stores stets als Showrooms inszeniert wer-
den, welche die Moglichkeit bieten, das komplette Produktsortiment noch vor dem
Kauf anfassen und ausprobieren zu kdnnen. Darlber hinaus werden in den Apple
Stores auch produktorientierte Anwenderschulungen durchgefuhrt. Diese Mal3-
nahmen dienen dazu, den Aufenthalt im Apple Store zeitlich zu verlangern, aber

auch um eine umfangreiche Interaktion mit den Kunden zu initiieren.

5.2.4 Handlungsimplikationen fiir die Kundenriickgewinnungsphase

Die Kundenrtickgewinnungsphase erfasst die kundenseitige Beendigung der Ge-

schaftsbeziehung und kann in die Phasen der Degenerationsphase, der Absti-

953 \/g1. Koiso-Kanttila (2004); Rowley (2008); Pulizzi (2012).
958 \/gl. Mangold und Faulds (2009, S. 361 ff.).
957 V/gl. Homburg (2015, S. 942).
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nenzphase und der Revitalisierungsphase eingeteilt werden.®® |n der Degenerati-
ons- oder Kiindigungsphase sinkt das Niveau der Transaktionen zwischen Anbie-
ter und Kunde und mindet schlie3lich in der offenen oder verdeckten Kindigung
der Geschaftsbeziehung durch den Kunden. Es folgt die Abstinenzphase, in der
keine Transaktionen zwischen Kunde und Anbieter mehr stattfinden. Einige der
abstinenten Kunden sind jedoch unter Umstanden zur Wiederaufnahme der Ge-
schaftsbeziehung bereit, sodass ein zweiter Kundenbeziehungszyklus mit der Re-

vitalisierungsphase beginnen kann.

Die Ansatze flr ein kundenstolz-bezogenes Kundenbeziehungsmanagement kon-
nen in der Kundenriuckgewinnungsphase eher als praventionsorientiert —
hinsichtlich einer mdglichen kundenseitigen Beendigung der Geschaftsbeziehung

— betrachtet werden.

So sind als Auswirkungen von Kunden- bzw. Markenstolz affektives Produkt-
Commitment, positive Kundenfiirsprache und Markenloyalitat festzuhalten.®®® Da-
mit kann stolzen Kunden per se eine gewisse Resistenz gegenuber Wettbewerbs-
angeboten unterstellt werden. Daruber hinaus kann durch den anbieterseitig initi-
ierten Aufbau von Kunden- bzw. Markenstolz innerhalb des Kundenstamms die
Gefahr der kundenseitigen Beendigung der Geschaftsbeziehung in vielen Fallen
madglicherweise vermieden oder zumindest temporar aufgeschoben werden. Dies
klingt insbesondere vor dem Hintergrund plausibel, dass Produktstolz wie auch
Markenstolz als langfristig stabile, positive Einstellung eines Kunden gegenulber
einem Produkt bzw. einer Marke beschrieben werden kénnen.?®® Auch ist durch
das Vorliegen von Kundenstolz gegenuber dem Produkt oder der Marke die Re-

duktion des ,Variety Seeking“-Motivs zu erwarten.*’

Oftmals ist Kundenunzufriedenheit Ursache fiir den Abbruch von Geschaftsbezie-

hungen.®® Unter Vorliegen von Produktstolz oder Markenstolz ist jedoch davon

958 \/gl. im Folgenden Stauss (2006, S. 434); Bruhn (2015, S. 70).
959 /g1, Kapitel 4.3.5.
960 .
Vgl. Kapitel 3.2.1.2.
%1 Vgl. McAlister und Pessemier (1982) sowie Fulinote 19.
%2 \/g1. Stauss (2006, S. 437).
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auszugehen, dass Kunden aus ihrer Sicht ,kleinere* Funktionsstérungen®?® oder
negative Informationen®*, die zu einer temporaren Kundenunzufriedenheit fiihren
konnen, eher ,verzeihen®. Die Resistenz gegen temporare Beziehungsstorungen
scheint jedoch nur dann gegeben, wenn die negativen Auswirkungen nicht von

zentraler Bedeutung fiir das Selbstkonzept des Kunden sind.*°

Ist das Selbstkonzept des Kunden negativ durch Produkt- oder Markenfehlverhal-
ten betroffen, ist jedoch davon auszugehen, dass Kundenstolz in entgegengesetz-
te, negativ-verhaltensrelevante Auswirkungen umschlagt — ahnlich dem durch
Grégoire et al. (2009) festgestellten ,love-becomes-hate effect“.**® So kdnnen
durch solche selbstrelevanten Unzufriedenheitserfahrungen zunachst negative
Emotionen wie beispielsweise Arger, Frustration, Enttiduschung, Scham oder
Schuld®’ gegeniiber Produkt oder Marke ausgeldst werden. Diese wiederum kon-
nen sich verhaltensrelevant im Konstrukt der Kundenrache (,customer reven-
ge“)968

Durch Kundenrache ausgeloste Verhaltensweisen betreffen unter anderem die

manifestieren, welche als Gegenpol von Kundenloyalitat zu erfassen ist.

Vermeidung des Anbieters, die Abgabe negativer Empfehlungen, die Beleidigung

963 Als ,kleinere* Funktionsstorungen oder Leistungsfehler sind in Anlehnung an die Service Recovery Para-

dox-Literatur solche zu verstehen, die durch den Kunden nicht als schwerwiegend eingeschatzt werden,
nicht bereits andere Funktionsfehler vorangegangen sind und der Fehler aus Kundensicht flir den Anbieter
nicht vorhersehbar oder kontrollierbar war; vgl. Magnini et al. (2007, S. 220 f.); Ok et al. (2007, S. 15 ff.);
McCollough (2009, S. 89); Stauss (2013, S. 417). Ein Service Recovery Paradox (,Beschwerdeparadox")
liegt vor, wenn mittels Beschwerdemanagement erreicht wird, dass ,Kunden nach dem Beschwerdeerleb-
nis eine hohere Beziehungszufriedenheit empfinden [...] als dies vor dem Problemauftritt der Fall war (al-
ternativ: als die entsprechenden Werte flr Kunden ausfallen, die gar kein Problem erlebt haben).“; Stauss
(2013, S. 416).

Ahluwalia et al. (2000, S. 211) konnten fir einen ahnlichen Kontext einen positiv moderierenden Einfluss
von Commitment auf den Umgang von Kunden mit negativen (Presse-) Informationen feststellen: ,Con-
sumers who are commited to a brand instinctively counterargue negative information about that brand.
These defensive processes mitigate the ill effects of that information in that they reduce the likelihood of at-
titude degradation.”

965 Vgl. Bhattacharya und Sen (2003, S. 84) stellen ahnliche Konsequenzen fir das Konstrukt der Kun-
denidentifikation fest.

98 \/g1. Grégoire et al. (2009, S. 18).

967 Vgl. beispielsweise Westbrook (1987, S. 259); Jeschke et al. (2000, S. 201). Dabei ist danach zu unter-
scheiden, ob der Grund der Unzufriedenheit auf den Anbieter bzw. die Marke oder die eigene Person zu-
rickgefihrt wird. Wird der Anbieter bzw. die Marke als ,schuldig“ empfunden, resultieren Emotionen wie
Arger, Frustration und Enttduschung, nimmt der Kunde sich selbst als verantwortlich wahr, entstehen Emo-
tionen wie Schuld und Scham; vgl. Westbrook (1987, S. 259).

968 .Kundenrache“ kann definiert werden als Bedurfnis des Kunden, einem Anbieter oder einer Marke Scha-
den zuzufligen oder diese fur dem Kunden zugefligten Schaden zu bestrafen; vgl. Bechwati und Morrin
(2003); Grégoire et al. (2009, S. 19); Zourrig et al. (2009, S. 996); Grégoire et al. (2010, S. 738); Joireman
et al. (2013, S. 315).
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von Mitarbeitern oder gar die Beschadigung des Eigentums des jeweiligen Anbie-

ters.%®®

Daher sollte das Beschwerdemanagement®® von Unternehmen méglicherweise in
besonderer Weise auf stolze Kunden sensibilisiert werden, um extrem negative
Verhaltenskonsequenzen, die aus der Verargerung eines stolzen Kunden resultie-
ren’", zu vermeiden. Giinter (1998) schlagt ein aktives Beschwerdemanagement
vor, welches neben der reaktiven Beschwerdebehandlung, praventive Malinah-
men der Kundenanalyse hinsichtlich des Zufriedenheitsniveaus ergreift®?. Auf
diese Weise lassen sich mittels der hier verwendeten Messinstrumente®”* fiir die
Kundenstolz-Konstrukte auch stolze Kunden identifizieren und erfassen. Bei der
Beschwerdebehandlung dieser Kunden ist moglicherweise besonders darauf zu
achten, dass ,typische Defizite“ des Beschwerdemanagements durch den Anbie-
ter vermieden werden.* Dariiber hinaus kann auch hier das Konzept der Kun-
denintegration erneut als Ansatzpunkt dienen, um Wertschatzung dem Kunden
gegenuber zu signalisieren. Durch eine gemeinsame Problemaufarbeitung wird es
dem Kunden auRerdem erneut — hier nun in der Nachkaufphase — zugestanden,
eigene Leistungen in Anbieterprozesse einzubringen, um die Unzufriedenheit kun-
denindividuell und bedurfnisgerecht zu beheben. So ist es anbieterseitig mdglich,

erneut situativen Kundenstolz auszulésen, welcher auf Beziehungsebene zu Pro-

%9 \/g1. Grégoire et al. (2010, S. 738).

o70 Das ,Beschwerdemanagement” kann definiert werden als die Gesamtheit anbieterseitiger Mallnahmen

zur Handhabung geaulerter oder nicht geaulerter (,verdeckter) Beschwerden aufgrund von Kundenunzu-
friedenheit. Das Beschwerdemanagement setzt damit am Konzept der Kundenzufriedenheit an und ist der
Nachkaufphase zuzuordnen. Ziele des Beschwerdemanagement liegen in der Wiederherstellung von Kun-
denzufriedenheit, in der Vermeidung negativer Konsequenzen durch Unzufriedenheit und in der Verbesse-
rung der Anbieterleistung; vgl. Glnter (1998, S. 286 f.); Stauss (2013, S. 403 f.) sowie in der englischspra-
chigen Literatur zum ,complaint management‘ exemplarisch Fornell und Wernerfelt (1987); Jeschke et al.

(2000).
ort Grégoire et al. (2009, S. 24) kénnen in ihrer Studie zeigen, dass insbesondere Kunden, welche eine ,en-

ge“ Beziehung zu einem Anbieter fiihren, nach nicht oder schlecht behobenen Unzufriedenheitsgriinden
bzw. Beschwerden besonders langanhaltende und intensive Verhaltensabsichten bezlglich der Kundenra-
che (auch in Form der Vermeidung des Anbieters) aufweisen.

972 191, Giinter (1998, S. 290 .).

973 \/g1. Kapitel 4.3.2.3.

Als typische Defizite des (reaktiven) Beschwerdemanagements kénnen insbesondere das Fehlen eines
Ansprechpartners, unklare Zustandigkeiten, fur den Kunden langwierige und undurchschaubare Prozesse
und besonders das Suchen der Verantwortlichkeit fir aufgetretene Fehler beim Kunden erfasst werden;
vgl. Glnter (1998, S. 290). Um Beschwerdezufriedenheit zu erreichen sind vielmehr die folgenden Dimen-
sionen der Beschwerdebehandlung zu bertcksichtigen: Fairness, Zuganglichkeit, Freundlichkeit, Verstand-
nis, Hilfsbereitschaft, Initiative, Verlasslichkeit und Reaktionsschnelligkeit; vgl. Stauss (2013, S. 409 f.).

260



dukt oder Marke dazu fihren kann, dass vorhandener Kunden- bzw. Markenstolz
weiter stabilisiert wird.

Insgesamt ist festzuhalten, dass die Ansatzpunkte flr kundenstolz-orientierte Ge-
staltung der Marketingaktivitaten vielfaltig sind und einer weiteren Betrachtung
bedirfen. Neben der Orientierung am Kundenbeziehungszyklus — der besonders
passend fur den Kontext des Relationship Marketing erscheint — sowie dem tradi-
tionelle Marketinginstrumentarium®”, kdénnen weitere Ansatze zur systematischen
Ableitung kundenstolz-bezogener Mallhahmen herangezogen werde, beispiels-
weise der Produktlebenszyklus®® oder eine Betrachtung verschiedener Produkt-
und Leistungsebenen®”’. Dariiber hinaus sind insbesondere die Marken Samsung,
Apple und VW als mogliche Benchmarks im Hinblick auf einen stolzen Kunden-

stamm zu identifizieren®’® und hinsichtlich ihrer MaRnahmen zu analysieren.

5.3 Ausblick auf weiteren Forschungsbedarf

5.3.1 Ausblick auf weiteren Forschungsbedarf anhand ausgewahlter Ansat-

ze des Relationship Marketing

Darlber hinaus lassen sich weitere Forschungsbedarfe aus verschiedenen Ansat-
zen und Konzepten des Relationship Marketing heraus identifizieren, die im Fol-

genden knapp skizziert werden sollen.

Zwar wurde innerhalb der Darstellung der theoretischen Grundlagen in Kapitel 2
sowie der Herleitung der Hypothesen in Kapitel 3 die Bedeutung des Konstrukts
der Kundenzufriedenheit fir die Erklarung von Kundenstolz betont, allerdings ware
zur zusatzlichen Absicherung der nomologischen Validitat der Zusammenhang

dieser beiden Phanomen genauer zu betrachten. Hier scheint — ahnlich wie dies

or6 vgl. exemplarisch Day (1981); C. R. Anderson und Zeithaml (1984); Siegwart und Senti (1995); Klepper

(1996) sowie Homburg (2015, S. 448 ff.) sowie FuBnote 851.
Beispielsweise nach der Typologie des ,Leistungsblindels* nach Engelhardt et al. (1993); vgl. FuBnote 32.
ors Vgl. die Auswertung der Bezugsobjekte flr Stolz in Kapitel 4.2.4.3 und 4.3.3.2.
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d*® — insbesondere die

fir das Konstrukt der Kundenidentifikation diskutiert wir
Frage relevant, welches der Konstrukte als unabhangige bzw. abhangige Variable
zu betrachten ist. Im vorliegenden Fall wurde zunachst angenommen, dass es
sich bei Kundenzufriedenheit um eine Art Basisanforderung flr das Zustande-
kommen von Kundenstolz handelt.?®° Dies konnte bereits indirekt Uiber das Kon-
strukt des wahrgenommenen Produktnutzens, welcher gewissermalen die Erfah-
rungskomponente der Kundenzufriedenheit abbildet (Ist-Leistung), bestatigt wer-
den. Konsequenterweise kann Kundenstolz herangezogen werden, um die Verhal-
tenswirkungen im Bereich der positiven Diskonfirmation des Kundenzufrieden-
heitsurteils zu erklaren. Auch hierflr kann Evidenz in der vorliegenden Studie ge-
funden werden, da nicht zu vernachlassigende Varianzanteile der Konstrukte
Kundenfiirsprache, Produkt-Commitment und Markenloyalitdt auf die jeweiligen
Formen von Kundenstolz zurlickgeflhrt werden kénnen.

Hieran ankntpfend lasst sich nun die Frage stellen, inwieweit sich Kundenstolz mit

dem Konzept des Kundenwerts®’

als Mal fur die Beziehungsintensitat im Kun-
denbeziehungszyklus®? in Zusammenhang bringen l3sst. In weiteren For-
schungsarbeiten lieRe sich beispielsweise untersuchen, ob die hier festgestellten
Verhaltensintentionen tatsachlich verhaltenswirksam werden und stolze Kunden

damit gleichzeitig hinsichtlich ihres Markt- und Ressourcenpotenzials®®?

zZu ,wert-
volleren® Kunden fir ein Unternehmen werden konnen. Die hier untersuchte ab-

hangige Variable der Kundenfiirsprache lasst sich beispielsweise dem qualitativ zu

or9 Einige Autoren betrachten das Konstrukt der Kundenzufriedenheit dem der Kundenidentifikation vorgela-

gert; vgl. Arnett et al. (2003, S. 94); Kuenzel und Vaux Halliday (2008, S. 295). S. Y. Hong und Yang (2009,
S. 387 ff.). Dementgegen betrachten Stokburger-Sauer et al. (2008, S. 935, 940); He und Li (2011, S. 675,
682-683) die Kundenidentifikation als Einflussfaktor der Kundenzufriedenheit.

980 \/g1. Kapitel 2.5.1.

981 Der Begriff des Kundenwerts kann definiert werden als ,der vom Anbieter wahrgenommene, bewertete

Beitrag eines Kunden bzw. des gesamten Kundenstamms zur Erreichung der monetéren und nichtmoneta-
ren Ziele des Anbieters®; vgl. Helm und Gunter (2006, S. 7).

982 \/g1. Giinter (2006, S. 450); Bruhn (2015, S. 67).

983 Wahrend das Marktpotenzial insbesondere den quantitativen, monetaren Erfolgsbeitrag eines Kunden

(z.B. dessen Rentabilitdt) meint, umfasst das Ressourcenpotenzial insbesondere qualitative Beitrage wie
das Referenz-, Informations-, Kooperations- und Synergiepotenzial eines Kunden. Der Begriff des Potenzi-
als bezieht sich aus Sicht des Autors sowohl auf gegenwartige als auch auf zukunftige Erfolgsbeitrage; vgl.
ausflhrlich Tomczak und Rudolf-Sip6tz (2006, S. 132-139).
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984

erfassenden Ressourcenpotential in Form des Referenzpotenzials™" zuordnen.

Auch das Produkt-Commitment ist dem Ressourcenpotential zuordenbar und kann

1°% eines Kun-

unter Umstanden mit dem Informations- und Kooperationspotentia
den in positiven Zusammenhang gebracht werden. Die Markenloyalitét betrifft ins-
besondere das quantitativ erfassbare Marktpotential hinsichtlich des gestiegenen

Wiederkaufs- und Cross Buying-Potentials eines stolzen Kunden.

Aufgrund der in Kapitel 4.3.5 dargestellten Untersuchungsergebnisse, die — insbe-
sondere fur das Konstrukt Markenstolz — einen positiven Einfluss auf Kundenfir-
sprache, Produkt-Commitment und Markenloyalitdt bestatigen, kann von einem
positiven Einfluss von Kundenstolz auf die oben dargestellten quantitativen und
qualitativen ,Bausteine” des Kundenwert-Konstrukts ausgegangen werden. Daher
kann es Ziel weiterer Forschungsleistungen sein, diesen positiven Zusammen-
hang zwischen Kundenstolz und Kundenwert zu bestatigen und zu quantifizieren.
Daruber hinaus ware weiterhin zu untersuchen, ob der Zusammenhang zwischen
Kundenstolz und Kundenwert — beispielsweise in Abhangigkeit der vorliegenden

Kundenstolz-Form (Abbildung 16, S. 151) — tatsachlich stets positiver Natur ist.

Daruber hinaus lasst sich das Phanomen des Kundenstolzes moglicherweise Uber
die Aspekte des Produktprestige sowie der (antizipierten) sozialen Anerkennung

mit dem Konzept des ,need for uniqueness*®®

in Zusammenhang bringen. ,Need
for uniqueness® beschreibt den Wunsch nach Einzigartigkeit oder dem Besonde-
ren, welches von Kunden durch den Kauf ,einzigartiger Produkte befriedigt wer-
den kann.*®’ Dabei kann es sich bei solchen Produkten insbesondere um ,novelty
goods, hand-crafted goods, and personalized items“®®*® handeln. Zu untersuchen

ware in diesem Kontext, ob die Erfullung des ,need for uniqueness®, welcher nicht

984 Das Referenzpotential erfasst den Wertbeitrag durch Empfehlungen eines Kunden sowie durch dessen

Ausstrahlungswert auf andere Kunden; Gunter (2006, S. 449).

985 Das Informations- oder Kooperationspotential erfasst Wertbeitrédge, die durch die Zusammenarbeit von
Kunde und Anbieter entstehen kénnen, beispielsweise in Form des eingebrachten Kundenwissens; vgl.
Glnter (2006, S. 449).

86 Vgl. hierzu insbesondere die Studien von Burns und Warren (1995); Tian et al. (2001); Tian und McKenzie
(2001).
! Vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 154).
988 Tian et al. (2001, S. 51).
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t989

zuletzt durch das Streben nach sozialer Anerkennung motiviert ist™”, ebenfalls

einen positiven Zusammenhang mit Kundenstolz aufweist.

5.3.2 Ausblick auf weiteren Forschungsbedarf anhand ausgewabhliter For-

schungsfelder

Weitere Forschungsfelder kénnten sich durch den Versuch der Ubertragung der
hier vorliegenden Erkenntnisse — welche sich vorwiegend auf den Konsumgtiter-
bereich mit Fokussierung auf materielle Produkte beziehen — zunachst auf die
Disziplinen des Dienstleistungs- und Business-to-Business-Marketing ergeben. In
diesen beiden Feldern existieren bereits einige wenige Forschungsarbeiten, wel-
che die Relevanz von Kundenstolz nahelegen und somit weiteren Forschungsbe-

darf aufzeigen.®®

Im Business-to-Business Marketing ist unter anderem die Multi-Personalitat bei
Kaufentscheidungen als konstituierendes Merkmal zu nennen.*®' Es existiert also
zumeist nicht ein Kunde, der zeitgleich Kaufer und Verwender ist, sondern viel-
mehr nehmen verschiedene Personen unterschiedliche Rollen innerhalb des Kauf-
und Verwendungsprozesses ein. Dieser Umstand wird durch das Konzept des
,Buying Centers* erfasst, welches als informeller Kreis aller am Kauf beteiligten
Personen definiert werden kann.*®? Ein Ziel weiterer Forschungsarbeiten kdnnte
nun darin liegen, unter den Mitgliedern des Buying Centers solche zu identifizie-

ren, die kundenstolz-anfallig sind®®

, um daraus Handlungsimplikationen fir das
Business-to-Business-Marketing gegenuberstehender Anbieter ableiten zu kon-

nen.

989 \/gl. Tian et al. (2001, S. 50).
990 Vgl. Verbeke et al. (2004); Bagozzi (2006); Gouthier (2011); Kniesa et al. (2014).
991 Vg1, Bagozzi et al. (2000, S. 373 f. und 394 ff.); Meffert et al. (2015, S. 26 f.).

992 \/g1. Webster Jr und Wind (1972, S. 17).

993 In diesem Kontext widmet sich die Studie von Kniesa et al. (2014) der Rolle der Verwenders und unter-

sucht ,Verwenderstolz* am Beispiel von Fernkraftfahrern. Die Anfalligkeit von Verwendern fiur Kundenstolz
liegt nahe, da diese Personen dem Stolzobjekt aufgrund ihrer Tatigkeit ausgesetzt sind und mit diesem ar-
beiten.
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Im Dienstleistungsmarketing erschwert insbesondere das Merkmal der ,/mmateria-
litat*** die Hervorbringung von Kundenstolz, da ,eine Dienstleistung im Gegen-
satz zu einem Sachgut nicht prasent ist“*®. Die zweite Besonderheit von Dienst-
leistungen, die Integrativitit®™® der Leistungserstellung, liefert jedoch méglicher-
weise Ansatzpunkte zur Entwicklung von Kundenstolz. So stellen die Interaktionen
zwischen Kunde und Mitarbeitern des Unternehmens bzw. der Marke und damit
verbundene (emotionale) Ereignisse einen wichtigen Aspekt bei der Entwicklung
von Kundenstolz dar.®” Daher sollte das Forschungsinteresse bei der Ubertra-
gung von Kundenstolz auf den Dienstleistungsbereich moglicherweise insbeson-

dere der Interaktion zwischen Kunde und Servicepersonal des Anbieters gelten.

Uber die Felder des Dienstleistungs- und Business-to-Business-Marketing hinaus
ergeben sich durch Kundenstolz moglicherweise ebenso interessante Ansatzpunk-
te einerseits fiir das Feld des Sustainable Marketing®® und andererseits fiir die
Verbraucherpolitik, insofern man den Kundenbeziehungslebenszyklus des Relati-
onship Marketing auf Produktebene — nicht etwa wie Ublich auf Ebene der Ge-
schaftsbeziehung — betrachtet (Abbildung 36, S. 266).%%

994 Auch ,Intangibilitat® oder ,Nichtgreifbarbeit” des Leistungsergebnisses; vgl. Stauss (1998, S. 1260).

99 Stauss (1998, S. 1260).

996 Dienstleistungen lassen sich nur unter Einbringung eines ,externen Faktors“ in den Dienstleistungspro-

zess erbringen. Externe Faktoren werden zeitlich begrenzt dem Verfligungsbereich des Anbieters Uberlas-
sen und kénnen aus dem Kunden selbst, dessen Gutern, Informationen etc. bestehen. Die Notwendigkeit
der Einbringung des externen Faktors wird unter dem Merkmal der ,Integrativitdt* zusammengefasst; vgl.
Hilke (1989, S. 12).

997 Vgl. Gouthier (2011, S. 51). Der Autor betrachtet das Phanomen ,Produzentenstolz® aus Sicht eines
Dienstleistungsanbieters bzw. dessen Mitarbeitern und verknipft so die Bedeutung der Kunden-Mitarbeiter-
Interaktion fir das Zustandekommen von Stolz im Dienstleistungskontext.

% L~Sustainable Marketing“ kann in Anlehnung an das hier in Kapitel 1.1 zugrunde gelegte Marketing-
Verstandnis definiert werden als ,Konzept der marktorientierten Unternehmensflihrung, welches bei der
Planung, Realisation und Kontrolle samtlicher Transaktionen und Beziehungen die sozialen, 6konomischen
und Okologischen Bedurfnisse der betrieblichen Anspruchsgruppen bertcksichtigt ohne die kinftiger An-

spruchsgruppen zu beeintrachtigen.; Kenning (2014b, S. 18).

999 Da in dieser Arbeit davon ausgegangen wird, dass Kunden in gewisser Weise auch Beziehungen mit

Produkten eingehen, kann diese Beziehung, welche einen niedrigeren Abstraktionsgrad aufweist, ebenso
anhand eines Lebenszyklus beschrieben werden; vgl. zum Produkt-Commitment Kapitel 3.2.3 sowie hin-
sichtlich der Unterscheidung des Abstraktionsgrades von Produkten hin zur Marke Kapitel 3.2.3 und 4.2.5.
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>

Kundenstolz ™
_ ",

Beziehungsintensitat
(= Produkt-Commitment)

Dauer der Beziehung

»
>

Produktentsorgung und

Produktkauf Produktnutzung Produktersatz

Abbildung 36: Verlangerung eines Produktbeziehungszyklus durch Kunden-

stolz
Quelle: eigene Darstellung.

Als Parameter dieses ,Kunden-Produkt-Beziehungszyklus“ konnen dessen Dauer
und Beziehungsintensitat beschrieben werden. Die Beziehungsdauer beginnt mit
dem Kauf und erstreckt sich Uber die anschlieRende Produktnutzung bis hin zur
Entsorgung oder dem Ersatz des Produktes. Die Beziehungsintensitat kann bei-
spielsweise anhand des Produkt-Commitments, welches Ressourcen-Investitionen
wie Zeit, Milhe und Geld erfasst, gemessen werden.'®® Aufgrund des bestatigten
Zusammenhangs  zwischen (situativem)  Kundenstolz  und Produkt-

Commitment %"

, kann nun angenommen werden, dass produktbezogener Kun-
denstolz den ,Kunden-Produkt-Beziehungszyklus® verlangert (Abbildung 36). Hie-
raus ergibt sich — insbesondere aus Perspektive des Sustainable Marketing — For-
schungsbedarf unter dem Stichwort der ,psychologischen Obsoleszenz*'%? hin-
sichtlich der Frage, ob der gezielte Einsatz kundenstolz-induzierender Mal3nah-
men wie der Kundenintegration geeignet ist, um durch den Aufschub des Pro-

duktersatzes das Verschwendungsverhalten von Kunden zu verringern.

1000 Vgl. zur Messung des Produkt-Commitment Kapitel 4.3.2.3.

1007 /1. Kapitel 4.3.5.

1002 .Psychologische Obsoleszenz“ liegt vor, ,when a product still functions adequately but becomes ‘worn
out’ in our minds and is replaced whilst still functional®; Spinney et al. (2012, S. 347 f.); Cooper (2004, S.
427). Hier nicht adressiert wird das Phanomen der geplanten Obsoleszenz, nach der Marketingstrategien
und -malnahmen auf die geplante Verringerung der psychischen oder physischen Lebensdauer eines
Produktes ausgerichtet sind (,geplanter Verschlei“); vgl. Hillmann (1977, S. 49).
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Zuletzt kann sich aus Perspektive des Handelsmarketing'*®

1004

sowie des Nonprofit-
Marketing weiterer Forschungsbedarf hinsichtlich der Relevanz von Kunden-
stolz ergeben.

Im Bereich des Handelsmarketing kann der Einsatz kundenstolz-induzierender

Mafnahmen'0%

moglicherweise die Kundenloyalitat gegenuber stationaren Han-
delsunternehmen im Sinne der Geschaftsstattentreue verbessern.'®® Dariiber
hinaus ergeben sich moéglicherweise Ansatzpunkte fir die Markenforschung mit
Fokussierung auf Handelsmarken. Zunachst ist allerdings davon auszugehen,
dass die hier herausgestellten Erkenntnisse bezuglich des Konstrukts Markenstolz

ebenso zutreffen.

Darlber hinaus bestehen flr den Bereich des Nonprofit-Marketing durch Kunden-
stolz moglicherweise Ansatzpunkte fur gemeinnutzige Institutionen, das Spenden-

verhalten ihrer ,Kunden“'%"’

positiv zu beeinflussen oder Freiwillige anzuziehen.
Dafur gilt es, relevante MalRhahmen zu identifizieren bzw. aus der hier vorliegen-
den Forschung zu Ubertragen. Unter dem Bereich Non Profit-Marketing kdnnen
jedoch auch (staatliche) Bildungsinstitutionen gefasst werden, die mdglichweise
ebenso von einem stolzen ,Kundenstamm® in Form ihrer (ehemaligen) Schuler
profitieren. Als positive Auswirkungen von Kundenstolz im Bildungssektor kénnen
in Anlehnung an die Studie von Mael und Ashforth (1992) beispielsweise finanziel-

le Spenden verstanden werden, die Ubernahme ehrenamtlicher Funktionen inner-

1003 Handelsunternehmen kénnen als Unternehmen definiert werden, deren Geschéaftstatigkeit darin besteht,

Produkte mit dem Ziel der Gewinnerwirtschaftung zu kaufen und (nahezu) unverandert zu verkaufen; vgl.
Homburg (2015, S. 1010). Dabei betrifft das Handelsmarketing die marktorientierte Filhrung von Handels-
unternehmen; vgl. Ahlert und Kenning (2007, S. 11 f.).

04 Nonprofit-Organisationen folgen einem gesellschaftlich als sinnvoll anerkannten Leistungsauftrag, folgen
nicht dem Prinzip der Gewinnerwirtschaftung und sind dabei weder als erwerbswirtschaftliche Firmen, noch
als offentliche Behdrden zu erfassen. Damit ist der Nonprofit-Sektor zwischen Markt und Staats angesiedelt
und umfasst beispielsweise Organisationen wie Krankenhauser, Kulturbetriebe, Vereine, Universitaten,
Wohlfahrtsorganisationen und Kirchen; vgl. Helmig und Scholz (2013, S. 971).

1005 Hinsichtlich des stationdren Einzelhandels kdnnen sich solche MalRnahmen insbesondere auf die Emoti-
onalisierung durch personalisierte Kommunikation z.B. am Point-of-Sale oder durch die Erschaffung von
Kundenerlebnissen z.B. durch Probierstande sowie Sonderveranstaltungen beziehen; vgl. Arpagaus und
Bartels (2013, S. 809).

1008 \/31. Wieder (2009, S. 624).

1007 Als Kunden von Nonprofit-Organisationen kann eine Person definiert werden, ,die entweder die Leistung

einer Nonprofit-Organisation in Anspruch nimmt oder sich auf andere Art und Weise bewusst an der Missi-
onserfiillung der Organisation beteiligt bzw. indirekt davon profitiert*; Helmig und Scholz (2013, S. 971).
Unter diese Definition fallen Leistungsempfanger (Schiler, Patienten, Besucher etc.), indirekte Leistungs-
empfanger (Eltern der Schiler, Angehorige von Patienten etc.), Spender sowie freiwillige Helfer.

10
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halb der Einrichtung aber auch die Ermunterung des Nachwuchses oder des sozi-
alen Umfelds, die jeweilige Bildungseinrichtung zu besuchen.’®® Dariiber hinaus
kann innerhalb des Nonprofit-Bereichs auch das Kulturmarketing, als marktorien-
tierte FUhrung einer Kulturinstitution, im Zusammenhang mit Kundenstolz betrach-
tet werden. Mogliche Forschungsvorhaben kénnen sich in Ubertragung der vorlie-
genden Erkenntnissen der Frage widmen, ob kundenstolz-induzierende Mal3nah-
men im Sinne einer ,Verbundenheitsstrategie“ dazu geeignet sind, die Bindung

zwischen Besucher und Kultureinrichtung positiv zu beeinflussen.'®%

Insgesamt sind die Ansatzpunkte inner- und aulerhalb des Relationship Marketing
aullert vielfaltig. So kénnen hier lediglich ausgewahlte Felder des Marketing an-
satzweise diskutiert werden. Nichtsdestotrotz ergeben sich aus den hier darge-
stellten Erkenntnissen bereits zahlreiche Implikationen, die in der Unternehmens-
praxis Anwendung finden kénnen. Die Ubertragung der dargestellten Erkenntnisse
auf die spezifischen Felder der unternehmerischen Tatigkeit kann ein Ziel weiterer

Forschungsbemuhungen sein.

1008 \/31. Mael und Ashforth (1992, S. 109).
100!

o Vgl. Giinter und Hausmann (2012, S. 46 f.).
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6 Schlussbetrachtung

Als Forschungslucke innerhalb des Relationship Marketing konnte die bislang
nicht hinreichende Erklarung ausgelosten Kundenverhaltens durch das Konstrukt
der Kundenzufriedenheit bestimmt werden. Der Anspruch der vorliegenden Arbeit
bestand vor diesem Hintergrund darin, einen weiteren Erklarungsansatz fir das
Kundenverhalten durch die Integration von ,Stolz“ in das Relationship Marketing
zu bieten. Hierfur war das Phdnomen ,Kundenstolz“ hinsichtlich seiner Formen
bzw. Konstrukte zu operationalisieren, deren jeweilige Antezedenzien und Konse-
quenzen zu identifizieren, kundenstolz-relevante Produkte bzw. Produktmerkmale
herauszustellen und daraus Implikationen fir Theorie und Praxis des Relationship

Marketing abzuleiten.

Im zweiten Kapitel wurde zunachst eine umfassende Literaturanalyse durchge-
fuhrt. So konnte die Emotion Stolz mit Hilfe der emotionspsychologischen Theorie
der selbstbewertenden Emotionen sowie der Appraisal-Theorie zunachst be-
schrieben werden. In einem nachsten Schritt wurde Stolz sowohl als Emotion als
auch als Einstellung in das Konsumentenverhalten eingeordnet. Den Rahmen
hierflr bildete das neobehavioristische SOR-Modell. Die Berticksichtigung dieses
Modells als theoretischen Rahmen ermdglichte ebenso die Verknlpfung zahlrei-
cher Konstrukte und Konzepte des Relationship Marketing mit dem betrachteten

Phanomen des Kundenstolzes.

Aufbauend auf der Darstellung der theoretisch-konzeptionellen Grundlagen der
Arbeit, erfolgte im dritten Kapitel zunachst die Darstellung der Forschungslicke
anhand bestehender Literatur zum Thema ,Stolz“. Anschlielend erfolgte die Ablei-
tung des Forschungsmodells auf Basis der im zweiten Kapitel eingefluihrten Theo-
rien. So wurden erneut die emotionspsychologische Theorie der selbstbewerten-
den Emotionen sowie die Appraisal-Theorie zur Erklarung der Antezedenzien des
situativen Kundenstolzes herangezogen. Zur Erfassung der Antezedenzien und
Konsequenzen der einstellungsahnlichen Konstrukte des Produktstolzes und des
Markenstolzes wurden zudem die Selbstkonzept-Theorie und die Drei-

Komponenten-Theorie der Einstellung herangezogen.
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Im vierten Kapitel erfolgte die empirische Uberpriifung des aufgestellten For-
schungsmodells mithilfe eines gemischten Untersuchungs- bzw. Methodendesigns
mit sequentieller Vorgehensweise. Hierflr wurden die gestellten Forschungsfragen
zunachst durch eine qualitative Vorstudie und darauffolgend durch eine quantitati-
ve Hauptstudie beantwortet. Innerhalb der qualitativen Vorstudie wurde das Pha-
nomen ,Kundenstolz® zunachst anhand von 20 problemzentrierten Interviews mit
anschliellender inhaltsanalytischer Aufbereitung erfasst und ausdifferenziert. Au-
Rerdem konnten erste Erkenntnisse bezlglich der Hypothesen erlangt und mani-
feste Indikatoren fur die Messmodelle der Hauptstudie abgeleitet werden. Die
Uberpriifung des aufgestellten Forschungsmodells erfolgte schlieRlich im Rahmen
der quantitativen Hauptstudie anhand der varianzbasierten Strukturgleichungsmo-
dellierung unter Nutzung des PLS-Ansatzes. Dieser eignete sich aufgrund der
Zielsetzung der Arbeit, welcher nicht (vordergriindig) auf der Theorieevaluation,
sondern vielmehr auf der Theorieentwicklung liegt. Die Grundlage fir die quantita-
tive Hauptuntersuchung bildeten 205 online-befragte Personen. Die Skalen, die
teils aus der Literatur entnommen und teils neu entwickelt wurden, erfillten nach
geringfligigen Anpassungen durch den Pretest die gangigen Gutekriterien. Das
aufgestellte Forschungsmodell konnte hinsichtlich seiner Hypothesen weitestge-
hend bestatigt werden. Die Antezedenzien von Kundenstolz lassen sich sowohl fur
situativen Kundenstolz als auch fur Produktstolz bestatigen. In absteigender Rei-
henfolge beziglich der Relevanz (bzw. Einflussstarke) lassen sich die folgenden
Ursachen fur das Phanomen Kundenstolz — hier ohne Unterscheidung zwischen
situativ und langfristig — ausmachen: eigene Leistungen im Zusammenhang mit
dem Produkt, soziale Anerkennung aufgrund des Produkts, Identifikation mit dem
Produkt, Zuneigung zum Produkt, Produktprestige sowie der wahrgenommene
Produktnutzen. Bezlglich der Konsequenzen des Kundenstolz-Konstrukts zeigte
sich ein differenzierteres Bild, da nicht alle Hypothesen bezuglich der Konsequen-
zen flur die drei Kundenstolz-Variablen bestatigt werden konnten. Dies ist moglich-
erweise als Hinweis auf ein dynamisches Kundenstolz-Modell zu interpretieren:
Erst wenn Kundenstolz nicht lediglich die Kaufsituation oder das Produkt betrifft,
sondern die Marke und wenn Kundenstolz nicht kurzfristig, sondern dauerhaft auf-

tritt, sind die starksten Verhaltenswirkungen zu vermuten. Im Ergebnis lie sich
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schliel3lich bestatigen, dass das theoretisch hergeleitete Forschungsmodell die
Datenstruktur gut abbildet, einen hinreichend grof3en Anteil der Varianz der endo-
genen Variablen erklart und in Bezug auf die aufgestellten Forschungshypothesen

weitestgehend bestatigt werden konnte.

Dennoch gelten Limitationen hinsichtlich der Stichprobenstruktur, des For-
schungsmodells sowie des gewahlten Ansatzes der Partial-Least-Squares-
Strukturgleichungsmodellierung, die den Aussagegehalt und die Allgemeingultig-
keit der Ergebnisse einschranken. Diese Limitationen wurden in Kapitel 5 erneut
aufgegriffen und diskutiert. Dennoch kann, den Ergebnisse der empirischen Un-
tersuchung folgend, dem Phanomen ,Kundenstolz“ besondere Bedeutung flur die
Erklarung des Kundenverhaltens sowie fir die Gestaltung des Relationship Marke-
ting zugeschrieben werden. Aus diesem Grund wurde das Konzept des Kunden-
beziehungszyklus als ausgewahltes Konzept innerhalb des Relationship Marketing
herangezogen. Hierdurch war es maoglich, systematisch Handlungsimplikationen
bezuglich der verschiedenen Kundenstolz-Konstrukte des situativen Kundenstol-
zes, des Produktstolzes sowie des Markenstolzes flir die einzelnen Phasen einer
Kundenbeziehung abzuleiten. Zuletzt wurde ein Ausblick auf weiteren For-
schungsbedarf gegeben, welcher sich aufgrund der hier dargestellten Ergebnisse
innerhalb sowie aullerhalb des Forschungsfelds des Relationship Marketing

ergibt.

Zusammenfassend tragt die vorliegende Arbeit als erste kausalanalytische Uber-
prufung der Antezedenzien und Konsequenzen des relativ unerforschten Phano-
mens ,Kundenstolz® zur Erweiterung der bestehenden Relationship Marketing-
Literatur bei und liefert ferner Implikationen zur Umsetzung der dargestellten Er-

kenntnisse in der Marketingpraxis und -forschung.
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Anhang 1: Flyer zur Akquisition von Befragten fiir die qualitative Vorstudie

%mv;/’ f".‘w .‘II \ ‘ MARKETING

HEINRICH HEINE ~ A~

UNIVERSITAT DUSSELDORF
Wirtschaftswissenschaftliche Fakultat

Lehrstuhl fiir Betniebswirtschaftslehre, insbesondere Marketing
Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning

Interviewpartner gesucht!

Far ein Forschungsprojekt des Lehrstuhls fur BWL, insbesondere Marketing werden im
Zeitraum von November bis Dezember 2014 Studierende aller Fachrichtungen gesucht,
die sich als Interviewpartner zur Verfigung stellen.

v Aufwand: ca. 30-60 Min.
v Aufwandsentschéadigung: 15,- €

Thema: ,Der stolze Kunde® = i
E|r1:|_-:n|'_-§fé%|

Waren Sie schon einmal stolz auf ein ;ﬁ
1

* Produkt, welches Sie gekauft,

a4
» eine Dienstleistung, die Sie in Anspruch genommen, E.II;II' E. 145

* oder einen Anbieter, dessen Produkte Sie genutzt haben?

(=] 5t

Dann melden Sie sich bitte bis zum 21. November 2014 per E-Mail bei: j.kniesa@hhu.de.
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Anhang 2: Kurzfragebogen zur Erhebung der demografischen Daten der

Befragten der qualitativen Vorstudie

M},%%/” Julia Kniesa, MSc. \A marcerine
7/ Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf

HEINRICH HEINE  Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing 7 /N
UNIVERSITAT DUSSELDORF Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning

KURZFRAGEBOGEN

1. Geschlecht
O wm o w
2. Alter: Jahre

3. Geburtsort:

4. Aktueller Wohnort:

5. Wie wiirden Sie Ihren aktuellen Wohnort beschreiben?
[0 als GroRstadt [0 als mittlere Stadt

[0 als Kleinstadt [0 alslandlich

6. Haben Sie Geschwister? (Gemeint sind leibliche, Halb-, Stief- und Adoptivgeschwister.)

O ja undzwar: Geschwister (Anzahl) [0 nein

7. Treiben Sie regelmédRig Sport? (mind. dreimal im Monat)
[0 ja, und zwar: monatlich (Anzahl) [  nein (weiter mit Frage 10)

8. Sportart:

9. Nehmen Sie regelméRig an sportlichen Wettkdmpfen teil? (mind. einmal pro Jahr)

O ja O nein

10. Sind Sie aktives Mitglied in einem Verein (z.B. Sport- oder Heimatverein)?

O ja [0 nein (weiter mit Frage12)
11. Verein:
12. KérpergroBe: ____ cm
13. Gewicht: ___ Kg

14. Durchschnittliches monatliches Netto-Einkommen lhres Haushalts

O bis 500 Euro [0  3.001 bis 3.500 Euro
O 500 bis 1000 Euro O 3.501 bis 4.000 Euro
[ 1001 bis 1.500 Euro [0  4.001 bis 4.500 Euro
(| 1.501 bis 2.000 Euro [0  4.501 bis 5.000 Euro
| 2.001 bis 2.500 Euro Il mehr als 5000 Euro
(| 2.501 bis 3.000 Euro
© Copyright by Julia Kniesa { 1 } Heinrich-Heine-Universitat Disseldorf, 2014
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15. Sind Sie Haushaltsvorstand? (Der- oder diefenige, die den gréften finanziellen Beitrag
zum Haushalts- bzw. Familieneinkommen leistet. Alleinstehende gelten stets als
Haushaltsvorstand.)

O ja O nein

16. Erwerbstitigkeit
Schulerfin

Student/in, und zwar: (bitte Studienfach angeben)

Rentner/in, Pensionar/in, im Vorruhestand
Auszubildende/r

Angestellte/r

Arbeiter/in

Selbstandige/r

Beamter/Beamtin

Arbeitssuchend

Hausfrau/Hausmann

I Y o Iy i R

Sonstiges, und zwar:

17. Hochster Bildungsabschluss

Hauptschulabschluss

Mittlere Reife, Realschulabschluss, Fachschulreife
Fachhochschulreife, Abschluss einer Fachoberschule
Abitur, allgemeine oder fachgebundene Hochschulreife

Abgeschlossene Berufsausbildung

Abgeschlossene Ausbildung an einer Fach-, Meister-, Technikerschule, Berufs-
oder Fachakademie

Bachelorabschluss an einer {Fach-)Hochschule
Fachhochschulabschluss (z.B. Diplom, Master)
Universitatsabschluss (z.B. Diplom, Master, Magister, Staatsexamen)
Promotion

Keinen qualifizierenden Abschluss

Iy I i |

Einen anderen qualifizierenden Abschluss, und zwar:

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!
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Anhang 3: Datenschutzvereinbarung und Zahlungsbelege der qualitativen

Vorstudie

M},%%/” Julia Kniesa, MSc. \A marcerine
7/ Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf

HEINRICH HEINE  Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing 7 /N
UNIVERSITAT DUSSELDORF Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning

VEREINBARUNG ZUM DATENSCHUTZ FUR WISSENSCHAFTLICHE INTER-
VIEWS

Die Teilnahme am Interview ist freiwillig. Das Interview dient ausschlieRlich dem
Forschungszweck und wird zum Thema ,Customer Pride" (dt. ,Kundenstolz®)
durchgefihrt.

Fur die Durchfiihrung und wissenschaftliche Auswertung des Interviews ist Frau
Julia Kniesa M.Sc., Mitarbeiterin am Lehrstuhl fir BWL, insbesondere Marketing
der Heinrich-Heine-Universitat, verantwortlich.

Die Verantwortliche tragt dafiir Sorge, dass alle erhobenen Daten streng vertrau-
lich behandelt und ausschlieBlich zum vereinbarten Zweck verwendet werden.

Der Interviewte erklart sein Einverstandnis mit der Bandaufnahme (Tonband) und
wissenschaftlichen Auswertung des Interviews. Nach Ende der Bandaufnahme
kdnnen auf seinen Wunsch einzelne Abschnitte des Gesprachs geldscht werden.
Das Interview und damit zusammenhé&ngende Informationen, Ton- und Bilddo-
kumente unterliegen dem Datenschutz nach §3 BDSG, d.h. sie kdnnen in Ve-
roffentlichungen lediglich anonymisiert verwendet werden.

Das Material wird entsprechend folgender Datenschutzvereinbarungen behandelt:

BANDAUFNAHME:

1. Die Bandaufnahme wird vom Bearbeiter bzw. Projektleiter verschlossen auf-
bewahrt und nach Abschluss der Untersuchung, spétestens jedoch nach 3
Jahren geléscht.

2. Zugang zur Bandaufnahme haben der Bearbeiter, Projektmitglieder und Hilfs-
kréafte flr die Auswertung.

AUSWERTUNG UND ARCHIVIERUNG:

1. Zu Auswertungszwecken wird von der Bandaufnahme ein schriftliches Proto-
koll angefertigt. Namen und Ortsangaben des Interviewten werden im Proto-
koll soweit erforderlich unkenntlich gemacht.

2. In Veroffentlichungen muss sichergestellt werden, dass eine Identifikation des
Interviewten nicht mdglich ist.

3. Das anonymisierte Protokoll wird als wissenschaftliches Dokument unter Be-
achtung der Datenschutzbestimmungen elektronisch gespeichert.

» Die Verwertungsrechte (Copyright) des Interviews liegen beim Interviewer
bzw. Projektleiter

* Der Interviewte kann seine Einverstandniserkldrung jederzeit ganz oder teil-
weise widerrufen.

Disseldorf, den

Interviewer:

Interviewter:

© Copyright by Julia Kniesa

J

( 1 ) Heinrich-Heine-Universitat Diisseldorf, 2014
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Wirtschaftswissenschaftliche Fakultat HEINRICH HEINE

UNIVERSITAT DUSSELDORF

Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf 54 40225 Dusseldorf Prof. Dr. Peter Kenning
Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning, Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre, insbesondere Marketing Lehrstuhl fiir BWL, insbesondere
Marketing

Telefon +49 211 81-15216
Telefax +49 211 81-15226
marketing@uni-duesseldorf.de

Heinrich-Heine-Universitat
Diisseldorf
Universitatsstrae 1

40225 Dusseldorf

Gebaude 24.31

Ebene 02 Raum 17

www.uni-duesseldorf.de

Zahlungsbeleg

Hiermit bestatige ich den Erhalt von 15,- Euro als Vergutung fir ein Inter-
view, fur welches ich mich im Rahmen des Forschungsprojektes ,Customer
Pride” (dt. ,Kundenstolz*) zur Verfigung gestellt habe.

Name: Datum:

Unterschrift

Seite 1 von 1
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Anhang 5: Kategorienschema in MaxQDA

(Screenshots, gelesen von links oben nach rechts unten)

— Codesystem
Stolzobjekt
(= (Informations-JTechnik 16
(=] Fortbewegungsmittel 13
| =" Bekleidung 14
I ‘="' Dienstleistung 3
=1 Schmudk 5
="' Sonstiges 11
a
23
10 |=
= (EI Antezedenzien 1]
=]+ L'__.‘Elgene Leistungen i.Z.m. Produkt 5
(__‘. Belohnung B 11
20
(_?.‘ Kaufentscheidung ™ 32
(=g Aufbringen des Kaufpreises B 51
(=a Kundenintegration ™ 13
(=5 Soziale Anerkennung 0
(=1 Erlebnisse positiver Bestatigung 29
(=2 Abhanaigkeit von Umfeld 17 |l
(=1 Soziale Anerkennung 31
= Produktprestige 1]
(=1 Exkusivitit und Seltenheit ™ 39
(=1 Hochpreisigkeit 32
Status ] =
roduktzuneigung 0
(=g Salienz 9
Emotionen o
=g Freude 66
Spal 29
=a Trennungsschmerz 37
Erlebnisse 1
=a Mein erstes...” 15
Kaufsituation positiv 19 =
& Sonstige Erlebnisse 50
(= Emotionale Verbindung 119
El-+ roduktidentifikation 0
Selbstreflektion B 28
Selbsterweiterung 28
Identifikation 55
Personifizierung 31
= Kosename 9
Projektion ™ 18
= Gruppenzugehérigkeit B 24
(=2 Ingroup-/Outgroup-Unterscheidung 14 | -

[+ (__‘ Produkinutzen
& Zufriedenheit

= Produkt-Commitment
=a Kundenfiirsprache

Kunden bzw. Markenloyalitat
% Positive (Marken-)Einstellung

(__‘. Kundenmitwirkung
(__‘ Stérfaktoren
Keine Wiederkaufabsicht
Nicht gedulerter Kundenstolz
Megative emotionale Verbindung
Kein Trennungsschmerz
Ablehnung sozialer Anerkennung
Machkaufsdissonanz
Negative Leistungssaspekte
Keine Markenibertragbarkeit

-4 (EI Grinde fir nachlassenden Stolz

----- (=] Situative Grinde
----- (=] Gewdhnungseffekt
----- (=] Objektbedingte Griinde
----- (=] Personenbedingte Griinde
(=] Nachlassen sozialer Anerkennung
(=] Nachlassen der Exklusivitat
(=" Fruhere Stolzobjekte
(=] Sonderfalle

-0(=] Geschenke von anderen
----- (=] Auseinanderfall mit Besitz
----- (=] Geschenke an andere

(u[w]w|

-
[T,

& o

15

(=] Geschenke von anderen
(=] Auseinanderfall mit Besitz
(=] Geschenke an andere

(=] Moderatoren

E| EI Stolz im Allgemeinen

: (=] positive Konnotation
(=] negative Konnotation
(=] Erlebnisse

(=] Stellvertreter-Stolz

=" Beziehungsdauer

(=] Materialismus

~O[E] Werte

[=]- (=] Markenbeurteilungen

i (=] Mit Marke verbundene Werte
: (=] Markenbeurteilung
[=}-+(=] Definitionen Kundenstalz

(=] Definition Kundenstolz
(=] Megative Konnotation

Ty sets

cREokllfBER oo wn
il

o & gg
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Anhang 6: Definitionen von Kundenstolz durch die Befragten der Vorstudie

Abschlussfrage der qualitativen Vorstudie : ,Wie wirden Sie nun — im Anschluss

an das Gesprach — Kundenstolz zusammenfassend definieren?*

Interview- Genannte Schliisselbegriffe
Nr.
1 Leistung des Produkts, Bestatigung aus dem Umfeld (soz. Anerkennung)
2 Positive Einstellung, Zeigen, Weiterempfehlung
3 Eigene Leistung (Aufbringen des Kaufpreises, Belohnung), Emotionale Verbindung,
soziale Anerkennung, ldentifikation
4 Zuverlassigkeit, Sicherheit, Statussymbol, Zeigen, besser flhlen
5 Eigene Leistung (Entscheidung), Ausdruck der Persdnlichkeit, Hochpreisigkeit
7 Exklusivitat, Leistung (Aufbringen des Kaufpreises, "sich etwas leisten")
8 Weiterempfehlung, Leistung des Objekts, Exklusivitat, positive Einstellung
10 Exklusivitat, Ausdruck der Personlichkeit
1 Eigene Leistung (Entscheidung)
12 Emotionale Verbindung, Identifikation, Weiterempfehlung, Wiederkaufsabsicht,
Zufriedenheit (Objektbezogene Leistung)
14 Produktschwéachen, Weiterempfehlung, emotionale Verbindung, Identifikation
15 Emotionale Verbindung, Weiterempfehlung, Marke, Objektleistung
16 Zufriedenheit (Objektleistung)
17 Positive Einstellung, Objektleistung, Wiederkauf, emotionale Verbindung
18 Zufriedenheit, eigene Leistung (Entscheidung)
19 Eigene Leistung (Besitz, Aufbringen des Kaufpreises), Hochpreisigkeit, Exklusivitat
20 Eigene Leistung (Entscheidung), Objektleistung
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Anhang 7: Darstellung der Stichprobenmerkmale des quantitativen Pretests

e Stichprobenumfang: 52 auswertbare Datensatze
* Geschlechterverteilung: 44,2% Frauen und 55,8% Mannern
* Durchschnittsalter: 43,9 Jahren (Median=45; Standardabweichung=13.74)

Weitere Auswertungen:

Bildungsabschluss

Mittlere Reife, Realschulabschluss u.A.
Universitatsabschluss

Abitur, (Fach-)Hochschulreife
Abgeschlossene Berufsausbildung
Fachhochschulabschluss

Fach-, Meister-, Technikerschule u.A.
Hauptschulabschluss
Fachhochschulreife
Bachelorabschluss

Promotion

Anderer qualifizierender Abschluss

0 5 10 15 20 25
Nennungen in % (n=52)

Abbildung 7 - 1: Bildungsabschluss der Befragten im Pretest

Quelle: eigene Darstellung.

Beschaftigungsverhiltnis

Angestellte/r
Rentner/in, Pensionér/in, im Vorruhestand
Student/in
Hausfrau/Hausmann
Selbstandige/r
Beamter/Beamtin
Arbeiter/in
Sonstiges
Arbeitssuchend
Auszubildende/r
Schiler/in

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Nennungen in % (n=52)

Abbildung 7 - 2: Beschaftigung der Befragten im Pretest

Quelle: eigene Darstellung.
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Haushaltsnettoeinkommen

mehr als 5000 Euro
4.001 bis 4.500 Euro
3.001 bis 3.500 Euro
2.001 bis 2.500 Euro
1001 bis 1.500 Euro

bis 500 Euro

25
Nennungen in % (n=52)

Abbildung 7 - 3: Haushaltsnettoeinkommen der Befragten im Pretest
Quelle: eigene Darstellung.

* Davon Haushaltsvorstand: ,Ja“ = 31 Nennungen , ,Nein“ = 21 Nennungen

Produktkategorie

Informationstechnologie
Fortbewegungsmittel
Bekleidung

Sonstige Technische Gerate
Sonstiges

Kunst & Kultur

Guter des taglichen Bedarfs
Schmuck und Kosmetik

38,5

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Nennungen in % (n=52)

Abbildung 7 - 4: Stolz-Objekte nach Produktkategorien im Pretest

Quelle: eigene Darstellung.

* Davon Markenprodukte: ,Ja“ = 46 Nennungen, ,Nein“ = 6 Nennungen
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Anhang 8: Fragebogen der quantitativen Hauptstudie

Vorbemerkung: Es handelt sich hierbei um die Vorlage der

Unipark-

Programmierung, welche inhaltlich vollig identisch ist und der besseren Ubersicht

halber verwendet wurde.

) MA%%/M' Julia Kniesa, MSc. \ ‘ MARKETING
7// Heinrich-Heine-Universitat Disseldorf

HEINRICH HEINE Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing A
UNIVERSITAT DUSSELDORF Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning
FRAGEBOGEN

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,

im Rahmen meines Dissertationsprojekts am Lehrstuhls fur Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing
der Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf, fuhre ich gegenwartig ein empirisches Projekt zum Thema
LKundenstolz* durch. Nach nunmehr zwei Jahren der theoretischen Konzeption, sollen nun erstmals

konkrete Daten mit Hilfe dieses Fragebogens zum Thema ,Kundenstolz" erhoben werden.

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, um an dieser Befragung teilzunehmen!
Die Befragung wird ca. 15 Minuten lhrer Zeit in Anspruch nehmen. Die Daten werden anonym

behandelt. Ich bitte Sie, intuitiv und ehrlich zu antworten. Bei Ruckfragen stehe ich lhnen gerne unter
der E-Mail-Adresse J.Kniesa@hhu.de bzw. der Telefonnummer 0211-81 15223 zur Verfugung

Vielen Dank fur Ihre Unterstutzung!

Julia Kniesa M. Sc., Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf, Lehrstuhl fur BWL,
insb. Marketing, Universitatsstrae 1, 40225 Dusseldorf

EINFUHRUNG

1. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie als Person zu?
Bitte bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden

Skala.
sl stimme
. weder zu . slimme keine
und Uberhaupt
noch ) Angabe
ganz ) nicht zu
nicht zu
zu
7 6 5 4 302 1 0

Ich bewundere Personen, die ein

teures Haus, teure Autos und ] O O O o O O )
teure Bekleidung besitzen.

Ich habe gerne viel Luxus in
meinem Leben.

Mein Leben wére besser, wenn
ich bestimmte Dinge besitzen O O O O o o O O
wurde, die ich nicht besitze.

Ich wére glucklicher, wenn ich mir
mehr Dinge leisten kénnte.

© Copyright by Julia Kniesa (

{

] Heinrich-Heine-Universitat Disseldorf, 2015
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, M%%M Julia Kniesa, MSc. \‘ MARKETING
V/f/ Heinrich-Heine-Universitat Diisseldorf

HEINRICH HEINE Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing aile
UNIVERSITAT DUSSELDORF Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning

HAUPTTEIL DER BEFRAGUNG

2. Bitte nehmen Sie sich kurz Zeit, an ein (Marken-)Produkt zu denken, das Sie derzeit
besitzen und fiir sich selbst gekauft haben. Dieses Produkt sollte fiir Sie persénlich
wichtig sein und damit ein Produkt sein, welches Sie sehr schétzen.

Bitte nennen Sie lediglich ein Produkt und geben Sie so genau wie méglich die
Produktbezeichnung an (z.B. ,Handy" oder besser ,iPhone*, ,Auto” oder besser ,BMW
7er). Die zugehérige Marke wird, falls vorhanden, an spéterer Stelle abgefragt.

3. Welcher Kategorie gehért das genannte Produkt an?
Bitte nur eine Antwort ankreuzen.

Fortbewegungsmittel (PKW, Motorrad, Fahrrad etc.)

Informationstechnologie (Personal Computer, Laptop, Tablet, Smartphone etc.)
Sonstige Technische Geréate (Handzahnburste, Staubsauger, Waschmaschine etc.)
Kunst & Kultur (Kunstwerk, Tontrager etc.)

Bekleidung (Oberbekleidung, Unterbekleidung, Schuhe etc.)

Schmuck und Kosmetik (Uhr, Ring, Kette etc.)

Guter des téglichen Bedarfs (Lebensmittel, Kérperpflege etc.)

ONEN O NSl O NER O RS

Sonstiges

4. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug auf die Produktkategorie, denen Ihr
Produkt angehért, zu?
Bitte bewerten Sie Ihre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden
Skala.

Summe stimme
voll stimme ;
weder zu . keine
und noch Uberhaupt Angabe
ganz h nicht zu 9
nicht zu
zu
i 6 5 4 3 2 1 0

Ich bin generell sehr interessiert
an der Produktkategorie, der mein ] O O O O O [} O
Produkt angehért.
Produkte dieser Kategorie sind
mir generell sehr wichtig. o o = o E o o
Das Produkt, welches ich aus
dieser Kategorie nutze, ist mir O O O O O o [m] O
sehr wichtig.
Diese Produktkategorie ist fur das
Leben, das ich fuhre, sehr O [m] [m] O O O [} O0
relevant.
Ich werde wahrscheinlich wieder
ein Produkt dieser Kategorie in O O O O O O [mi O

den néchsten 6 Monaten kaufen.

© Copyright by Julia Kniesa 1 Heinrich-Heine-Universitat Disseldorf, 2015
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M%M Julia Kniesa, MSc. \ ‘ MARKETING

Heinrich-Heine-Universitat Disseldorf
HEINRICH HEINE Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing aile
UNIVERSITAT DUSSELDORF Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning

5. Inwiefem treffen die folgenden Aussagen auf Ihr(e/en) [Produkt] zu?

Bitte bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden
Skala.

stimme ]
voll sHmme stimme .
und weder zu Uberhaupt keine
anz o nicht ZLE) Angabe
g nicht zu
zZu
7 6 5 4 S 1 0
Mein(e) [Produkt] ist
prestigetrachtig. o a O O o o D O
Mein(e) [Produkt] ist ein
exklusives Produkt. u o ] o o o | o
Mein(e) [Produkt] hat einen O O o . - - -

hohen Status.

6. Inwiefern treffen folgende Aussagen im Allgemeinen auf Ihre Beziehung zu lhr(em/er)
[Produkt] zu?
Bitte bewerten Sie Ihre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden
Skala.

stimme

yol wsélcrjner:fu stimme keine
und Uberhaupt
ganz nir::?l?;u nicht zu fAngabe
zZu
7 6 5 4 3 2 1 0
Ich mag mein(e/en) [Produkt]
gerne. m] O O O o o O O
Ich bin zufrieden mit mein(em/er)
[Produkt]. O [} [m} [m} o o O [}
Ich bin stolz auf mein(e/en)
[Produkt]. 0B b = 0 d = o
Ich bin gltcklich mit mein(em/er)
[Produkt]. 5] ] O m} o 0O O m}
Ich liebe mein(e/en) [Produkt]. O O O O O O 0 O
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7. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug auf die Kaufsituation auf Sie zu?
Bitte erinnern Sie sich zuriick und bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen
anhand der untenstehenden Skala.

stimme :
el wséldn;Tzeu stimme keine
und Uberhaupt
noch ) Angabe
ganz h nicht zu
nicht zu
zu
7 6 5 4 g 2 1 0
Wahrend des Kaufs bzw.
unmittelbar nach dem Kauf fuhlte O O O O [m] O O
ich mich stolz.
Wahrend des Kaufs bzw.
unmittelbar nach dem Kauf fuhlte O [} O [} O O O 0

ich mich erfolgreich.
Waéhrend des Kaufs bzw.

unmittelbar nach dem Kauf fuhlte O O O O O O [} O
ich mich vervollkommnet.

Wahrend des Kaufs bzw.

unmittelbar nach dem Kauf fuhlte O [m} O O O O O O
ich mich erfullt.

Waéhrend des Kaufs bzw.

unmittelbar nach dem Kauf fuhlte O O O O O O D O

ich mich selbstbewusst.

Wahrend des Kaufs bzw.

unmittelbar nach dem Kauf fuhlte O ] [} [} o O O O
ich mich zuversichtlich.

Wahrend des Kaufs bzw.

unmittelbar nach dem Kauf fuhlte O O O O 0o o O O
ich mich leistungsfahig.
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8. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug auf den Besitz von Ihr(em/er)
[Produkt] auf Sie zu?
Bitte bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden
Skala.

stimme .
voll stimme stimme .
und weder zu tberhaupt keine
ganz nir::?'n(t:r;u nicht zu Angahe
zu
7 6 5 4 3 2 1 0

Im Bezug auf den Besitz von
mein(em/er) [Produkt] fuhle ich O O O O o O O O
mich generell stolz.

Im Bezug auf den Besitz von
mein(em/er) [Produkt] fuhle ich O O [} [} O o O [}
mich generell erfolgreich.

Im Bezug auf den Besitz von
mein(em/er) [Produkt] fuhle ich O O O O O O u] O
mich generell vervollkommnet.

Im Bezug auf den Besitz von
mein(em/er) [Produkt] fuhle ich O [ O O O O O O
mich generell erfullt.

Im Bezug auf den Besitz von
mein(em/er) [Produkt] fuhle ich O O O O O O O O
mich generell selbstbewusst.

Im Bezug auf den Besitz von
mein(em/er) [Produkt] fuhle ich O [} [} [} O O O [}
mich generell zuversichtlich.
Im Bezug auf den Besitz von
mein(em/er) [Produkt] fihle ich O O O O o o O O
mich generell leistungsfahig.
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9. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?
Bitte bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden
Skala.

stimme

stimme ’
voll weder zu . stimme keine
und Uberhaupt
anz .noch nicht zu Angabe
9 nicht zu

Ich fuhle mich mein(em/er)
[Produkt] extrem verbunden.

Mein(e) [Produkt] liegt mir sehr
am Herzen.

Ich habe viel SpaR mit
mein(em/er) [Produkt].

Ich wére sehr traurig, wenn mir
mein(e) [Produkt] ] O O O o O O O
weggenommen wrde.

Mein(e) [Produkt] erinnert mich
an Ereignisse, die mir wichtig m} [m} [m} [m} o o O [m}
sind.
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10. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?

Bitte bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden
Skala.

stimme

stimme ’
¥ol weder zu . Stfmime= keine
und Uberhaupt
anz .noch nicht zu Angabe
9 nicht zu

Mein(e) [Produkt] reflektiert, wer
ich bin. m| m] m] [m} o o O [}

Ich fuhle eine persénliche
Verbindung zu mein(em/er) m} [m} [m} [m} o o u] [m}
[Produkt].

Ich denke, mein(e) [Produkt]
kann mir helfen, die Person zu m} m} [} [} o o O [}
werden, die sich sein will.

Durch mein(e/en) [Produkt] fihle

ich mich zugehérig zu einer

bestimmten Gruppe von m} [} [m} [} 0o o O [}
Personen (z.B. Kunden einer

Marke, einem Typ von Mensch).
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11. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?
Bitte bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden
Skala.

stimme

stimme ;
:gg weder zu u;g?;?ue t keine
anz oG nicht ZLIp Angabe
9 nicht zu
zu
7 6 5 4 g 2 1 0
Ich mag es sehr, fur mein(e/en)
[Produkt] gelobt zu werden. H = = = H O N =
Ich werde sehr oft fur mein(e/en) . - = = = = = =

[Produkt] gelobt.

Wenn jemand mein(e/en)
[Produkt] lobt, fuhle ich mich O O O O O o u] 0O
auch selbst gelobt.

Ich habe das Gefuhl, mein(e)

[Produkt] beeinflusst mein O [} [} [} o O O [}
Selbstbewusstsein positiv.

Ich habe das Gefuhl, mein(e)

[Produkt] beeinflusst meinen O O O O O o O 0O
gesellschaftlichen Status positiv.
Von meinen Freunden und
meiner Familie fur mein(e/en)
[Produkt] gelobt zu werden, ist
mir sehr wichtig.

12. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?
Bitte bewerten Sie Ihre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden
Skala.

stimme

voll SHmmS stimme :
und weder zu tberhaupt keine
noch ) Angabe
ganz . nicht zu
2u nicht zu
7 6 5 4 3 2 1 0
Mein(e) [Produkt] erfullt meine
Bedurfnisse vollig. = = = = 0o o =
Ich finde mein(e/en) [Produkt]
sehr funktional. g C g g Ca B o
Mein(e) [Produkt] gibt mir ein N i . O 0o N O
Gefuhl von Sicherheit.
Mein(e) [Produkt] ist sehr
zuverlassig. o o o E E o =
Ich vertraue vollsténdig auf
O [m] ] O 0o o ] O

mein(e/en) [Produkt].
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13. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?
Bitte bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden

Skala.
stimme !
voll stimme stimme .
weder zu . keine
und h Uberhaupt Anaab
anz noc nicht zu ngabe
gzu nicht zu

Ich habe viel MUhe investiert, um
mein(e/en) [Produkt] meinen m} [} [} [} 0o o O [}
Bedurfnissen anzupassen.

Ich habe viel MUhe investiert, um
mir mein(e/en) [Produkt] kaufen m} [} m} [} O o m] m}
zu koénnen.

Mein(e/en) [Produkt] zu besitzen,
fuhlt sich wie eine Belohnung fur m} [m} [m} [m} o o O [}
all die investierte Muhe an.

Meine Entscheidung, mein(e/en)
[Produkt] zu kaufen, fuhlt sich [} [} [} [} O o O [}
wie ein personlicher Erfolg an.
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14. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug auf die Zufriedenheit mit Ihr(em/er)
[Produkt] zu?
Bitte bewerten Sie Ihre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der untenstehenden
Skala.

Stl\?;ﬂqe stimme stimme
und weder zu tberhaupt keine
anz .noch nicht zu Angabe
9 nicht zu
zu
7 6 5 4 3 2 1 0
Ich bin zufrieden mit dem von mir
ausgewahlten Produkt. = = = 00 N =
Ich bin sehr glucklich mit dem
Produkt, das ich gekauft habe. o o o o o = o 9
Bei der gleichen Auswanhl an
Alternativen, wlrde ich dieselbe
(Kauf-) Entscheidung wieder - = = = S o =
treffen.
Meine Kaufentscheidung hatte
nicht besser sein kénnen. E = g 2 8 B = =
15. Inwiefemn treffen die folgenden Aussagen im Bezug auf Ihr Verhalten gegeniiber
Ihr(em/er) [Produkt] auf Sie zu?
Bitte bewerten Sie Ihre Zustimmung zu folgenden Aussagen, anhand der
g 9 g
untenstehenden Skala.
stimme .
stimme )
Zglcli weder zu Usgm:ue t keine
anz noc nicht ztf Angabe
9 nicht zu
zu
7 6 5 4 32 1 0
Ich mag es, mein(e/en) [Produkt]
anderen Personen zu empfehlen. o = N N S = o
Ich liebe es, Uber positive
Eigenschaften von mein(em/er) 5 - g - g @ g =

[Produkt] vor Personen, die ich
kenne, zu sprechen.

Es ist mir gelungen, andere
Personen vom Kauf des gleichen [} O O O o O ] O
Produktes zu Uberzeugen.

Ich wirde mein(e/en) [Produkt]
jemanden weiterempfehlen, der O O O O o O (] O
meinen Rat sucht.

Ich sage anderen Personen

positive Dinge Uber mein(e/en) O O O O O O a O
[Produkt].

Ich wurde dieses Produkt

anderen Personen O 0 O O o O O O

weiterempfehlen.
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16. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug auf Ihr Verhalten gegeniiber
Ihr(em/er) [Produkt] auf Sie zu?
Bitte bewerten Sie Ihre Zustimmung zu folgenden Aussagen, anhand der
untenstehenden Skala.

stimme

voll simme stimme
und wen%ecrhzu Uberhaupt Al';]elgse
ganz nicht zu nicht zu 9

zu

7 6 5 4 8 2 il 0

Wenn jemand mein(e/en)
[Produkt] kritisiert, neige ich O O O O o O O O
dazu dieses zu verteidigen.

Ich kann kleine Fehler z.B.

bezuglich der Funktionalitat von O O O O [EI ] O O
mein(em/er) [Produkt] vergeben.
Ich unternehme besondere
Anstrengungen, um mein(e/en)

[Produkt] in gutem Zustand zu = = & . el = =
erhalten.

Ich bin sehr interessiert an

Informationen (z.B. Nachrichten),

die mein(e/en) [Produkt] o o = o o o = o

betreffen.

17. Handelt es sich bei lhrem oben genannten Produkt um ein Markenprodukt?
O ja O nein

(Filterfrage: wenn .ja*“ bitte weiter mit a, b, ¢ und d wenn ,nein” weiter mit
Demographie)

a. Wenn ja, welche Marke?

b. Wenn ja, in welchem AusmaR sind Sie generell stolz auf die Marke des oben
genannten Produkts?

extrem Uberhaupt  keine
stolz nicht stolz  Angabe
7 6 5 4 3 2 1 0
[} O O O o o m] O
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c. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug auf den Besitz der Marke

[Marke] auf Sie zu?

Bitte bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen anhand der

untenstehenden Skala.

stimme

yal mfélc?;Tfu SIS keine
und noch Ukerhaupt Angabe
ganz nicht zu nicht zu 9
zu
7 6 5 4 3 2 1 0
Im Bezug auf den Besitz der
Marke [Marke] fuhle ich mich O [m] O O O O O O
generell stolz.
Im Bezug auf den Besitz der
Marke [Marke] fuhle ich mich O [} O O o o O O
generell erfolgreich.
Im Bezug auf den Besitz der
Marke [Marke] fuhle ich mich O O O O O O 0 0
generell vervollkommnet.
Im Bezug auf den Besitz der
Marke [Marke] fuhle ich mich O O O O 0O O [} O
generell erfullt.
Im Bezug auf den Besitz der
Marke [Marke] fuhle ich mich O O O O O O O O
generell selbstbewusst.
Im Bezug auf den Besitz der
Marke [Marke] fuhle ich mich O O O O O O O ]
generell zuversichtlich.
Im Bezug auf den Besitz der
Marke [Marke] fuhle ich mich 0O [m} [m} O o o O |

generell leistungsfahig.

d. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen im Bezug auf |hr Verhalten gegeniiber

der Marke [Marke] auf Sie zu?

Bitte bewerten Sie lhre Zustimmung zu folgenden Aussagen, anhand der

untenstehenden Skala.

stimme stimme .
voll stimme i
tifid weder zu dlberhaupt keine
anz nach nicht zu Angabe
9 nicht zu
zu
7 6 5 4 3 2 1 0
Ich werde auch weiterhin
Produkte der Marke [Marke] O O - O s O O
nutzen, weil ich zufrieden und
vertraut mit der Marke bin.
Ich werde die Marke [Marke] trotz
der Konkurrenzangebote nutzen. o o o o o | o 4
Ich wirde auch weitere Produkte
und Dienstleistungen der Marke O O O O O O 0 O
[Marke] kaufen.
Ich ziehe die Marke [Marke]
anderen Marken vor. o ) ol = o ol g
© Copyright by Julia Kniesa ( 3 Heinrich-Heine-Universitéat Diisseldorf, 2015

L 2 )

295




M,M%%A/' Julia Kniesa, MSc. \‘ MARKETING
% Heinrich-Heine-Universitat Disseldorf

HEINRICH HEINE Lehrstunl fiir Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing " /™
UNIVERSITAT DUSSELDORF Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning

DEMOGRAPHISCHE DATEN

1. Welches ist Ihr Geschlecht?
O wm O w

2. Wie alt sind Sie? (in Jahren)

3. Wo wohnen Sie aktuell?
Bitte geben Sie Ihre Postleitzahl an.

4. Wie hoch ist das durchschnittliche monatliches Netto-Einkommen Ihres Haushalts?

3.001 bis 3.500 Euro
3.501 bis 4.000 Euro
4.001 bis 4.500 Euro
4.501 bis 5.000 Euro
mehr als 5000 Euro

bis 500 Euro

500 bis 1000 Euro
1001 bis 1.500 Euro
1.501 bis 2.000 Euro
2.001 bis 2.500 Euro
2.501 bis 3.000 Euro

OoOooooaa
oOoooo

5. Sind Sie Haushaltsvorstand?

(Haushaltsvorstand ist der- oder diejenige, die den gréBten finanziellen Beitrag zum
Haushalts- bzw. Familieneinkommen leistet. Alleinstehende gelten stets als
Haushaltsvorstand.)

O ja O nein

6. Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?
Bitte geben Sie die absolute Anzahl an.
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7. Wie ist Ihr gegenwértiges Beschéftigungsverhéltnis?

I Y O O S B

Schiiler/in

Student/in

Rentner/in, Pensionar/in, im Vorruhestand
Auszubildende/r

Angestellte/r

Arbeiter/in

Selbstéandige/r

Beamter/Beamtin

Arbeitssuchend

Hausfrau/Hausmann

Sonstiges

8. Welches ist Ihr héchster Bildungsabschluss?

Oo0o0oOoo0 oooooad

Hauptschulabschluss

Mittlere Reife, Realschulabschluss, Fachschulreife
Fachhochschulreife, Abschluss einer Fachoberschule
Abitur, allgemeine oder fachgebundene Hochschulreife

Abgeschlossene Berufsausbildung

\‘ MARKETING

~ A

Abgeschlossene Ausbildung an einer Fach-, Meister-, Technikerschule,

Berufs- oder Fachakademie
Bachelorabschluss an einer (Fach-)Hochschule

Fachhochschulabschluss (z.B. Diplom, Master)

Universitatsabschluss (z.B. Diplom, Master, Magister, Staatsexamen)

Promotion
Keinen qualifizierenden Abschluss

Einen anderen qualifizierenden Abschluss.

9. Gibt es einen Grund, warum wir lhre Daten nicht verwenden sollten?

O ja 0 nein
Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!
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Anhang 9: Tabellarische Auflistung der Produkte und Marken der

quantitativen Hauptstudie

Flasche Wein

Kunst und Kultur

Produktkategorie n Marken n Marken (Fortsetzung) n
Informationstechnologie 93 Samsung 35 Emu 1
Mobiltelefon/Smartphone 62 Apple 22 Festina 1
Notebook/PC 18 Volkswagen 8 Fiat 1
Fernseher 8 Sonstiges 8 Ford 1
Tablet 5 Opel 7 Harley Davidson 1
Fortbewegungsmittel 52 BMW 5 Harman/Kardon 1
Auto 46 LG 5 Hobby 1
Motorrad/-roller 2 Mercedes 5 HTC 1
Wohnmobil/Wohnwagen 2 Sony o) Jori 1
Motorboot 1 Acer 4 Kate Spade 1
Fahrrad 1 Asus 4 Kind 1
Sonstige Technische Geréte 18 Nokia 4 Kitchen aid 1
Kamera/Fotoapparat 3 Audi 8 Korg 1
Spielkonsole 3 Huawei 3] Lagerfeld 1
Kaffevollautomat/ Kaffemaschine 3 Panasonic 3 Lenovo 1
Beamer 2 Renault 3 Louis Vuitton 1
Heimkinoanlage 1 Skoda 3 Marc Cain 1
Hoérgerat 1 Nissan 3] McGrey 1
Waschmaschine 1 Bosch 2 Minitrix 1
Klhlschrank 1 Fossil 2 Nespresso 1
Musikanlage 1 hp 2 Nexus 1
Kichenmaschine 1 Hyundai 2 Nikon 1
Mikrowelle 1 Jura 2 Nintendo 1
Schmuck und Kosmetik 18 Microsoft 2 Omega 1
Uhr 12 Adidas 1 DKNY 1
Parfim 5 Aigle 1 Peugeot 1
Ring 1 Alfa Romeo 1 Pfaff 1
Sonstiges 12 BenQ 1 Piaggio 1
Sonstiges 3 Billabong 1 Ralph Lauren 1
Musikinstrument 3 BlackBerry 1 Ricoh 1
Nahmaschine 2 BMC 1 Rolex 1
Sabelsage 1 Boss 1 Sandberg 1
Couch 1 Bulgari 1 Seiko 1
Modelleisenbahn 1 Burberry 1 Siemens 1
Tasche 1 Casio 1 Singer 1
Bekleidung 9 Chanel 1 Skagen 1
Schuhe/Stiefel 4 Chevrolet 1 Thomas Sabo 1
Hemd 1 Citroen 1 Toshiba 1
Anzug 1 Honda 1 Toyota 1
Jacke 1 Cubot 1 Volvo 1
Hose 1 Dell 1 Welder 1
Sonstiges 1 Dior 1 Windows 1
Giiter des téglichen Bedarfs 2 Dugena 1 WMFE 1
WMF Topfe 1 Ebel 1

1

1

1

Olgemaélde
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Anhang 10: Tabellarischer Uberblick iiber die Items der quantitativen

Hauptstudie

giiltige Indikatorreliabilitat

Indikator Werte MW SD Schiefe Kurtosis ltem-to-Total-

(N) Correlation Faktorladung

Eleist01 201 3,81 1,97 -0,02 -1,10 0,58 0,65
ELeist02 200 4,04 1,94 -0,11 -1,03 0,76 0,81
ELeist03 200 4,01 2,05 -0,12 -1,19 0,79 0,83
ELeist04 199 4,67 1,85 -0,58 -0,56 0,69 0,76
ELeist05 202 4,40 2,02 -0,48 -0,94 0,84 0,88
ELeist06 200 4,40 1,96 -0,44 -0,88 0,82 0,90
ELeist07 200 4,35 1,96 -0,37 -0,88 0,82 0,89
ELeist08 200 4,19 1,98 -0,28 -1,03 0,79 0,87
KFiirsp01 202 4,77 1,76 -0,61 -0,24 0,84 0,90
KFiirsp02 202 4,47 1,94 -0,44 -0,80 0,73 0,84
KFiirsp03 193 3,88 2,00 -0,01 -1,06 0,65 0,70
KFiirsp04 201 5,59 1,55 -1,28 1,36 0,73 0,80
KFiirsp05 201 5,19 1,71 -0,90 0,21 0,81 0,87
KFiirsp06 202 5,63 1,54 -1,26 1,24 0,74 0,80
MLoy01 203 5,76 1,27 -1,01 0,99 0,84 0,90
MLoy02 201 5,67 1,30 -0,76 0,16 0,83 0,90
MLoy03 202 5,82 1,15 -0,72 -0,10 0,84 0,87
MLoy04 203 5,35 1,53 -0,97 0,71 0,76 0,86
MS01.2 199 4,47 1,94 -0,52 -0,78 0,90 0,93
MS02 198 4,20 1,96 -0,33 -0,89 0,92 0,94
MS03 196 3,92 1,96 -0,16 -1,01 0,88 0,91
MS04 198 4,26 1,95 -0,33 -0,94 0,92 0,95
MS05 199 4,26 1,90 -0,35 -0,82 0,94 0,96
MS06 199 4,39 1,98 -0,43 -0,84 0,88 0,90
MS07 198 4,14 1,97 -0,26 -0,96 0,93 0,95
MVS01 205 3,04 1,95 0,50 -1,00 0,65 0,82
MVS04 204 3,64 1,92 0,02 -1,22 0,68 0,85
MVS05 203 4,03 1,82 -0,19 -0,87 0,70 0,80
MVS06 204 4,21 1,95 -0,22 -1,06 0,71 0,79
PCommo03 200 4,09 1,99 -0,17 -1,01 0,59 0,84
PComm04 199 4,65 1,84 -0,54 -0,53 0,42 0,60
PCommO05 202 4,84 1,86 -0,62 -0,56 0,52 0,75
PCommO06 202 4,38 2,00 -0,36 -0,99 0,59 0,83
Pldent01 202 3,61 1,93 0,03 -1,12 0,85 0,89
Pldent02 199 3,99 2,05 -0,19 -1,21 0,78 0,80
Pldent03 201 3,61 2,07 0,11 -1,23 0,84 0,88
Pldent04 202 3,36 1,92 0,22 -1,05 0,85 0,87
Pldent05 202 3,20 1,95 0,29 -1,12 0,84 0,86
Pldent06 202 3,58 2,06 0,06 -1,30 0,89 0,91
Pldent08 203 3,47 2,01 0,11 -1,26 0,84 0,88
Pldent09 202 3,47 2,01 0,11 -1,29 0,79 0,84
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Fortsetzung Anhang 10: Tabellarischer Uberblick liber die ltems der
quantitativen Hauptstudie

giiltige Indikatorreliabilitat

Indikator Werte Mw SD Schiefe Kurtosis ltem-to-Total- Faktor-

(N) Correlation ladung
PNutz02 204 5,70 1,54 -1,52 2,10 0,67 0,77
PNutz03 204 6,13 1,24 -1,98 4,38 0,67 0,73
PNutz04 202 4,92 1,85 -0,68 -0,36 0,62 0,83
PNutz05 203 5,99 1,29 1,77 3,89 0,68 0,74
PNutz07 204 5,18 1,76 -0,96 0,21 0,74 0,87
PPres01 203 4,18 1,79 -0,17 -0,77 0,82 0,92
PPres02 204 4,57 1,85 -0,44 -0,78 0,80 0,90
PPres03 203 4,64 1,72 -0,49 -0,50 0,82 0,92
PZun01 203 4,35 1,87 -0,33 -0,80 0,83 0,89
PZun02 203 4,83 1,68 -0,54 -0,41 0,76 0,82
PZun03 204 5,10 1,62 -0,74 0,09 0,77 0,81
PZun04 203 3,67 2,00 0,10 -1,06 0,75 0,85
PZun05 205 5,59 1,52 -1,10 0,73 0,62 0,69
PZun06 205 5,89 1,21 -1,04 0,93 0,58 0,64
PZun08 205 5,81 1,51 -1,40 1,51 0,61 0,68
PZun09 205 4,15 1,93 -0,21 -0,98 0,77 0,82
PZun11 204 4,40 1,96 -0,36 -0,93 0,66 0,74
PZun12 203 3,70 2,07 0,05 -1,28 0,69 0,79
SitKS01.2 201 5,07 1,81 -0,88 -0,03 0,83 0,88
SitKS02 200 4,60 1,89 -0,47 -0,72 0,86 0,90
SitKS03 200 4,06 1,85 -0,23 -0,86 0,79 0,85
SitKS04 201 4,84 1,73 -0,54 -0,40 0,83 0,87
SitKS05 199 4,56 1,84 -0,46 -0,57 0,88 0,91
SitKS06 199 4,88 1,76 -0,71 -0,20 0,81 0,85
SitKS07 200 4,29 1,78 -0,31 -0,60 0,83 0,88
So0zA01 202 3,58 2,06 0,10 -1,30 0,85 0,90
So0zA02 203 3,23 1,97 0,34 -1,09 0,79 0,85
So0zA03 203 3,52 2,11 0,15 -1,34 0,83 0,89
SozA04 203 3,49 1,97 0,11 -1,16 0,84 0,90
So0zA05 202 3,20 2,03 0,35 -1,22 0,80 0,86
So0zA06 202 2,93 2,03 0,63 -0,96 0,78 0,85
ProKSo01.2 203 4,90 1,76 -0,75 -0,12 0,77 0,84
ProKS02 203 4,31 1,81 -0,33 -0,70 0,89 0,92
ProKSo03 201 4,19 1,82 -0,27 -0,73 0,87 0,90
ProKS04 204 4,52 1,77 -0,44 -0,47 0,90 0,93
ProKS05 202 4,46 1,84 -0,45 -0,63 0,89 0,92
ProKS06 199 4,58 1,78 -0,52 -0,43 0,88 0,89
ProKS07 203 4,24 1,84 -0,31 -0,75 0,82 0,87

Die Ermittlung der hier angegebenen Werte erfolgte mit Hilfe des Programms SPSS in Erganzung der durch
SmartPLS ausgegebenen Werte. Kritische Werte fiir die einzelnen Parameter wurden jeweils hervorgehoben (rote
Fettschrift)
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