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Abstract

Das Hauptziel der Dissertation liegt in der Untersuchung des wahrgenommenen Wer-
tes des Eigentums an Ferienwohnungen. Ausgehend von einer Literaturrecherche
werden drei Studien durchgeflhrt, die verschiedene Erkenntnisse im Konsumprozess
aufzeigen. Die erste Studie wendet das Konzept der Selbst-Kongruenz an, um zu tes-
ten, welche Effekte die Selbst-Kongruenz in der Nutzungsphase auslést. Die zweite
Studie basiert auf der Perceived Value Theorie. Durch Interviews basierend auf der
Means-End Methodik soll qualitativ-explorativ aufgezeigt werden, welchen Wertbeitrag
im Sinne der Perceived Value Theorie Eigentum an Ferienwohnungen erzeugt. Auf-
bauend auf existierenden theoretischen Erkenntnissen und den Ergebnissen der
Means-End Studie wird in der dritten Studie ein Forschungsmodell und Hypothesen
entwickelt, um diese in der Vorkaufsphase zu testen. Durch die Einfihrung der Best-
Worst Methodik im Bereich der Perceived Value Theorie und der darauf aufbauenden
Latent Class Analyse werden neue Erhebungs- und Analyseinstrumente zur Erfassung
wahrgenommener Konsumentenwerte eingesetzt.

Die Arbeit schliesst mit einem Kapitel, das die Ergebnisse der Literaturanalyse und der
drei Studien zusammenfasst sowie Implikationen fir Praxis und Forschung aufzeigt.

The major aim of the dissertation is to understand the personal perception of owner-
ship of holiday homes. Based on a profound literature review three different studies
have been conducted. These studies offer several findings alongside different stages
in the consumption process. In the first study, the self-congruence concept has been
applied for testing the effects of self-congruence in the stage of using the holiday
home. The second study is based on the Perceived Value Theory. Multiple means-end
interviews has been undertaken to explore the added value that is provided to the
owner by a holiday home. Following the existing theoretical findings and the results of
the means-end study a research framework has been developed in the third study. The
framework and its corresponding hypotheses have then been tested. With the Best-
Worst Scaling lately introduced in Perceived Value Research and the application of the
Latent Class Analysis two innovative instruments have been applied to investigate and
analyse perceived consumer values.

The dissertation finishes with a summary of the findings of all three studies. It also pro-
vides implications for management and research based on these findings.



1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

In den meisten Kulturen sind die Menschen davon fasziniert, eigene Objekte zu haben
und diese zu benutzen. Diese Objekte werden dabei nicht nur als Mittel zum Zweck
eingesetzt, sondern sie symbolisieren dartber hinaus Werte, Ideale oder auch Fahig-
keiten.

Die Verhaltenswissenschaften haben sich diesem Phdnomen angenommen und die
Griunde der hohen personlichen Relevanz eigener Dinge aus verschiedenen Perspek-
tiven betrachtet. Daraus sind teilweise umfangreiche Publikationen entstanden, in de-
nen angenommen wurde, dass Eigentum eine einflussreiche Determinante des
menschlichen Strebens ist.

Jeremy Rifkin, ein weltweit anerkannter Trendforscher, geht in seinem vielbeachteten
Werk "The Age of Access" (2000) jedoch davon aus, dass wir uns gegenwartig am An-
fang einer "Eigentumsrevolution" befinden. Seinen Aussagen nach wird die Wichtigkeit
des Eigentums fir die westliche Gesellschaft markant zuriick gehen. Wir werden das
Zeitalter des Eigentums hinter uns lassen und in ein neues Zeitalter des Zugriffs auf
Objekte eintreten. In dieser Epoche wird es weniger darum gehen, etwas zu besitzen.
Der Zugriff auf bestimmte Produkte, Dienstleistungen und Informationen wird dagegen
entscheidend sein. An die Stelle des Eigentums werden Nutzungsbeziehungen zwi-
schen wenigen Anbietern und vielen Konsumenten treten. Insbesondere Leasing-
Dienstleistungen werden als Schlisselkonzepte in der neuen Wirtschaft an Einfluss
gewinnen.

Rifkins Aussagen werden durch erfolgreiche Geschéftsmodelle im Bereich nutzungs-
abhangiger Dienstleistungen bestatigt. Die in diesem Bereich tatige schweizerische
Genossenschaft "Mobility" ist mittlerweile eine sehr bedeutende unabhangige Plattform
fur gemeinsam genutzte Autos. Das Unternehmen bezweckt die gemeinschaftliche
Nutzung von Fahrzeugen aller Art durch die Genossenschaftsmitglieder. Die Anzahl
der Mitglieder ist seit der Grindung im Jahr 1987 von 28 auf 84'500 im Jahr 2008 ge-
stiegen, die heute auf rund 2'200 Autos in der ganzen Schweiz Zugriff haben.

Andere wirtschaftliche Bereiche sind dagegen weiterhin von der hohen Bedeutung des
Eigentums gepragt. Beispielsweise werden Ferienhduser bzw. Ferienwohnungen
weltweit als Immobilieninvestitionen angesehen (Muller 1999). Jedoch haben insbe-
sondere viele Schweizer Tourismusdestinationen damit zu kdmpfen, dass die Eigen-
tumer ihre Feriendomizile nicht vermieten, diese aber trotzdem nur wahrend weniger
Wochen im Jahr selbst nutzen. Anstatt ein Objekt nur wahrend der eigentlichen Nut-
zungszeit zu mieten, bevorzugen die Personen den Kauf einer Ferienwohnung. Insbe-
sondere persoénliche und emotionale Griinde beeinflussen den Kaufentscheid. Das
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Eigentum am Objekt stiftet in diesem Bereich weiterhin einen hohen persénlichen Nut-
zen.

Diese beiden praktischen Beispiele (Mobility und Ferienwohnungen) zeigen auf, dass
es einerseits ein beachtliches Konsumentensegment gibt, das vermehrt eigentumser-
setzende Dienstleistungen nachfragt. Andererseits existieren weiterhin Konsumenten-
gruppen, deren Verhalten offenbar durch eine hohe subjektive Bedeutung des Eigen-
tums beeinflusst wird. Die vorliegende Arbeit widmet sich diesem Spannungsfeld und
versucht die Situation der persdnlichen Bedeutungen eigener Objekte zu beleuchten.

1.2 Forschungsliicken

Kapitel 2 wird den Stand der Forschung illustrieren, indem es die vielfaltigen konzepti-
onellen Entwicklungen im Rahmen der Eigentumsforschung darstellt. Ausgehend vom
Forschungsfokus, den Untersuchungszeitpunkten im Konsumentenprozess und der
untersuchten Probanden werden die genauen Anwendungsgebiete der verschiedenen
Konstrukte betrachtet. Die Ausfilhrungen dieses Abschnitts nehmen bereits einige
Aussagen vorweg und zeigen relevante Forschungslicken auf.

Um den Einfluss des Eigentums auf das Konsumentenverhalten quantitativ zu erfor-
schen, kam in der Vergangenheit oft die Theorie des Selbst-Konzepts (vgl. v.a. Landon
1974) bzw. das darauf aufbauende Konstrukt der Selbst-Kongruenz (vgl. v.a. Sirgy
1982, 1986) zur Anwendung. Dieses Konstrukt geht davon aus, dass Konsumenten
gerade die Produkte bzw. Dienstleistungen préferieren und kaufen, deren Images dem
Selbst-Konzept des Konsumenten entsprechen. Verschiedene Studien demonstrieren
die hohe Relevanz der Selbst-Kongruenz zur Prognose vom Konsumentenverhalten
(Beerli, Meneses und Gil 2007; Kressmann et al. 2006; Sirgy et al. 2008).

Die meisten positiven Zusammenhange zwischen Selbst-Kongruenz und Konsumen-
tenverhalten wurden in der Vorkaufsphase festgestellt. Einige Studien vermuten aber,
dass die Bedeutung der Selbst-Kongruenz durch zunehmende Konsumentenerfahrun-
gen abnimmt (vgl. u.a. Boksberger et al. 2009; Johar und Sirgy 1991; Sirgy und Su
2000). Mangleburg et al. (1998) belegen, dass die Selbst-Kongruenz bei unerfahrenen
Konsumenten einen grdésseren Effekt auf die Markeneinstellung hat als bei erfahrenen.
Sirgy und Su (2000) zeigen im Kontext des Tourismus, dass die Effekte der Selbst-
Kongruenz auf das Reiseverhalten grésser sind, wenn es sich um Touristen mit wenig
Erfahrung handelt als bei Touristen mit mehr Erfahrung.

Aufgrund der vermuteten Abnahme des Einflusses der Selbst-Kongruenz mit steigen-
der Erfahrung wird davon ausgegangen, dass die Effekte der Selbst-Kongruenz wah-
rend des Konsumprozesses abnehmen. Dies betrifft vor allem die Auswirkungen auf
die Nutzung eines eigenen Objekts nach dessen Kauf. Eine Untersuchung der Selbst-
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Kongruenz Effekte auf das Nutzungsverhalten ist aber nicht bekannt. Somit kann die
Vermutung noch nicht Uberpruft werden. Dies stellt eine erste Forschungsliicke dar.

Ein vielversprechender Ansatz zur Untersuchung der persénlichen Bedeutung des Ei-
gentums wahrend des gesamten Konsumprozesses stellt die Perceived Value Theorie
dar. Mit Hilfe dieser Theorie lassen sich Erkenntnisse Uber die Beurteilung von Objek-
ten durch den Kunden aufzeigen, die beispielsweise weiter gehen als Qualitats- oder
Zufriedenheitsbeurteilungen.

Die zunehmende Akzeptanz der Perceived Value Theorie in Forscherkreisen und die
damit verbundenen erhéhten Forschungsaktivitdten haben zu einer Verbreiterung der
Anwendbarkeit gefuihrt. Trotzdem gilt die Konzipierung noch immer als lickenhaft bzw.
inkonsistent (Woodruff 1997). Petrick (2002) hélt diesbeztiglich fest:

“[...] it is possible that potential dimensions of perceived value were not iden-
tified. [...] Thus, it is suggested that future research examine the potential
addition of both different factors and different items."

Perceived Value ist damit ein Konstrukt, dessen Potenzial zur Erforschung des Kon-
sumentenverhaltens erkannt wurde. Jedoch sind weitere Studien zur Verfeinerung der
unterliegenden Konzepte und Skalen notwendig, um von einer einheitlichen Theorien
sprechen zu kénnen.

Verschiedene Autoren (Jensen 2001; Payne und Holt 2001; Woodruff und Gardial
1996) halten zudem fest, dass insbesondere das Eigentum innerhalb der Perceived
Value Theorie eine wesentliche Rolle spielt. Der Konsument nimmt den Wert eines
Produktes nicht nur durch den funktionellen Gebrauchsnutzen (value in use) sondern
auch durch das Eigentum an sich (possession value) wahr. Diese theoretische Fest-
stellung des Eigentumsnutzens innerhalb der Perceived Value Theorie wurde jedoch
noch nicht mittels empirischer Resultate bestatigt. Damit ist Eigentum als eine Deter-
minante des Perceived Value identifiziert, jedoch noch nicht empirisch untersucht.

Ein hoher praktischer Nutzen dieses Ansatzes liegt im vielversprechenden Segmentie-
rungspotenzial der Konsumenten anhand des Perceived Value. Die wahrgenommenen
Konsumentenwerte (perceived values) werden dabei als Mittel zum Verstandnis
zugrunde liegender Konsumentenmotivationen verstanden (vgl. u.a. Kamakura und
Novak 1992). Die Anzahl anwendbarer Instrumente zur Erhebung und Analyse der
Segmentierungsdaten ist dagegen beschrénkt. Woodruff (1997) fordert darum auf, in
Perceived Value Studien neue methodische Anséatze zu gebrauchen:

"Customer values learning techniques should be developed to explore the
different ways in which customers express thoughts on value. [..] We need a
broader array of tools specifically intended to help managers determine ac-
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tions that take advantage of customer value learning for all aspects of mar-
keting offers." (Woodruff 1997)

Auch in den Jahren nach Woodruffs Aufforderung wurden wenige innovative
Instrumente eingesetzt, um genaue und praxisnahe Ergebnisse zu erhalten.

Die Ausfiihrungen dieses Abschnitts zeigen vier grundsatzliche Forschungsliicken im
Untersuchungsfeld der Wahrnehmung des Eigentums:

1)  Uberprifung der Eignung des Selbst-Kongruenz Konstrukts zur Ermittlung der
Effekte auf das Nutzungsverhalten,

2) Zusatzliche empirische Fundierung der Perceived Value Theorie mit erweiterten
Konzepten,

3) Uberprifung des Einflusses des Eigentums auf die wahrgenommenen Konsu-
mentenwerte,

4)  Entwicklung neuer Erhebungs- und Messinstrumente zur praxisrelevanten Seg-
mentierung der Konsumenten anhand ihrer wahrgenommenen Werte.

1.3 Forschungsziel und Forschungsfrage

Ausgehend von der oben beschriebenen Ausgangslage (vgl. Abschnitt 1.1) sowie den
identifizierten Lucken in der Forschungsliteratur (vgl. Abschnitt 1.2) betrachtet diese
Dissertation das Eigentum als eine Determinante des Konsumentenverhaltens. Das
grundlegende Ziel dieser Arbeit ist es, die konsumentenseitigen Wertbeitrdge und Ef-
fekte des Objekteigentums wéahrend des Konsumprozesses zu untersuchen. Dazu
wird in einem ersten Schritt die Eignung einer etablierten Theorie (Selbst-Kongruenz)
mittels einer validierten Skala (Malhotra 1981) in einem neuen Kontext untersucht. Im
zweiten Schritt kommt die Perceived Value Theorie zur Anwendung. Die theoretische
Definition des Eigentums als eine Determinante des Perceived Value wird empirisch
Uberprift. Dabei sollen neue Erhebungsansatze und Analysemethoden angewendet
werden.

Die Zielsetzung der Arbeit orientiert sich an dem Prinzip des theoriegeleiteten Empi-
rismus (Tomczak 1992). Vor der Durchfihrung empirischer Studien werden bestehen-
de theoretische Erkenntnisse aufbereitet. Insbesondere werden zwei theoretische An-
satze in den darauffolgenden Ausfuihrungen untersucht. Der empirische Beitrag liegt
einerseits im Eignungstest der Anséatze und andererseits in der Uberpriifung theore-
tisch und praktisch abgeleiteter Hypothesen. Das praxisrelevante Ziel besteht in der
Ableitung von Implikationen fir Manager. Aus den Zielsetzungen ergeben sich die for-
schungsleitende Hauptfrage und die Unterfragen a.1 bis d.2, die in Abbildung 1 darge-
stellt sind.

Die Beantwortung der Forschungsfragen dient der Schliessung der in Abschnitt 1.2
aufgezeigten Forschungsliicken, indem
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. bestehende Theorien in neuen Kontexten angewendet,
. neue Konzepte zur Wahrnehmung des Eigentums untersucht und
. neue Untersuchungs- und Analyseansétze benutzt werden.

Abbildung 1:  Forschungsleitende Fragestellungen

Welche konsumentenseitigen Wertbeitrage und Effekte
Forschungsziel entstehen durch das Produkt-bzw. Objekteigentum?

a1 Welche theoretischen Modelle zur Erklarung des Eigentums

Theoretischer existieren?
Bequsrahmen a.2 Welche Besonderheiten weisen die existierenden Modelle
auf?
Studie 1:

b.1 Welche Selbst-Kongruenz Effekte beeinflussen das

SerSt'KongruenZ Nutzungsverhalten der Ferienwohnungseigentimer?

Studie 2 (qualitativ): c.1 Welche wahrgenommenen Konsumentenwerte des
q : EigentumsnehmenPersonenin der Nutzungsphase wahr?

Perceived Value
\/ c.2 Wie werden die Wertbeitrage beiverschiedenen
Eigentiimern gewichtet?

. . d.1 Wie gewichten Personendie Dimensionen des Perceived
Studie 3 (quantiativ): Ownership Values vordem Kauf?

Perceived Value . )
\/ d.2 Welche Konsumentensegmente lassen sich basierend auf
den wahrgenommenen Wertbeitrdgen unterscheiden?

Implikationen fur die Wissenschaft

Implikationen - - .
Implikationen fur die Praxis

1.4 Methodik und Vorgehen

1.4.1 Methodischer Ansatz

Das Feld der Kundenverhaltensforschung ist vielféltig. Insbesondere der Vergleich
zwischen qualitativen und quantitativen Methoden wird in der Fachliteratur diskutiert
(Gerring 2001). Viele Forscher verlangen die Anwendung einer Methodik, deren erstes
Gutekriterium die Eignung ist. Patton fordert (1990, 30) "(..) a paradigm of choices that
seeks methodological appropriateness as the primary criterion for judging methodo-
logical quality. This will allow for situational responsiveness that strict adherence to one
paradigm or another will not.” Die Entscheidung flr eine qualitative oder eine quantita-
tive Methode muss basierend auf der Eignung gefallt werden.

Der grundlegende Unterschied zwischen den Methoden liegt auf der Erfassungsebe-
ne. Qualitative Anséatze eignen sich zur Erfassung von komplexen Sinneszusammen-
hangen. Dagegen sind quantitative Ansatze insbesondere zur Messung von Variablen
aufgrund standardisierter Modelle anwendbar (Gerring 2001; Opp 2002). Liebscher
(1998) umschreibt dies folgendermassen:
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"A quantitative research methodology is appropriate where quantifiable
measures of variables of interest are possible, where hypotheses can be
formulated and tested, and inferences drawn from samples to populations.
Qualitative methods, on the other hand, are appropriate when the phenom-
ena under study are complex, are social in nature, and do not lend them-
selves to quantification.”

Der qualitative Ansatz zeichnet sich durch eine wesentlich gréssere Offenheit und Fle-
xibilitédt aus. Forscher in diesem Feld befassen sich meist intensiv mit einer Situation,
woraus eine hoéhere Inhaltsvaliditat aber eine tiefere Generalisierbarkeit im Vergleich
zur quantitativen Ansatz erreicht wird (Flick 2005; Punch 2000; Singleton und Straits
2005). Dabei werden tendenziell keine standardisierten Methoden angewendet, denn
die Ganzheitlichkeit des Phanomens bzw. die Kontextgebundenheit steht im Vorder-
grund.

In der quantitativen Forschung werden dagegen objektive Handlungsanweisungen
vorausgesetzt, die auf eindeutigen Definitionen und objektiven methodischen Ansétzen
zur Datenaufnahme und Analyse basieren (Bortz und Déring 2006). Phdnomene wer-
den hier als mess- und instrumentalisierbar angesehen. Sie sind mit standardisierten
Methoden statistisch auswertbar.

Dutka (1994) vergleicht die beiden Ansétze anhand von sechs Kriterien (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Der qualitative und quantitative Forschungsansatz im Vergleich

Qualitativ Quantitativ

Art der Forschung Explorativ Deskriptiv & Erklarend

Art der Frage Offen Geschlossen

Untersuchte Subjekte Wenige Viele

Analyseform Subjektiv Statistisch

Qualifikation des Interviewers  Guter Zuhdrer Entwicklung und Auswertung

Generalisierbarkeit Limitiert Begrundbar

Quelle:  In Anlehnung an Dutka 1994

In der vorliegenden Arbeit werden die beiden Ansétze in drei Studien kombiniert ange-
wendet. Die erste Studie wendet ein etabliertes Konstrukt zur Untersuchung der Be-
deutung des Eigentums an. Bestehende Erkenntnisse werden in einem neuen Kontext
quantitativ untersucht. Die zweite und dritte Studie wenden die Perceived Value Theo-
rie an. Deren Zusammenhang zur Wahrnehmung des Eigentums wurde zwar theore-
tisch festgehalten, empirisch jedoch noch nicht Uberpruft. Aus diesem Grund werden
die theoretischen Erkenntnisse durch qualitative Befragungen (Studie 2) erganzt. Dar-
auf aufbauend werden ein Wirkungsmodell und Hypothesen entwickelt, die quantitativ
in Studie 3 getestet werden.
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1.4.2 Erkenntnisobjekt

Das grundlegende Erkenntnisobjekt dieser Arbeit ist das Konsumentenverhalten bzw.
die Konsumeinstellung hinsichtlich Objekte im persénlichen Eigentum. Basierend auf
der Property Rights Theorie wird Eigentum als ein Blindel an Verfiigungsrechten an
einem Objekt gegenliber anderen Personen verstanden. Prinzipiell lassen sich die fol-
genden funf Verfigungsrechte festhalten: Nutzungsrecht, Ausschlussrecht, Verande-
rungsrecht, Verdusserungsrecht und Gewinnaneignungsrecht (Schrader 2001; Silver
1989).'

Innerhalb der Forschung zur persénlichen Bedeutung des Eigentums existieren eine
Vielzahl verschiedener Ansatze und Methoden, die im Rahmen einer Arbeit nicht kom-
plett angewendet werden kénnen. Aus diesem Grund soll das Erkenntnisobjekt auf die
beiden Konstrukte Selbst-Kongruenz und Perceived Value eingeengt werden. Wie wei-
ter oben bereits beschrieben (vgl. Abschnitt 1.3), sollen Erkenntnisse in den verschie-
denen Phasen eines Konsumprozesses gewonnen werden.

Als Konsumprozess wird hier der gesamte Ablauf von der Entstehung eines Bedarfs
Uber die verschiedenen Arten der Entscheidungsprozesse mit Informationsaufnahme
und deren Verarbeitung, die Auswahl eines Produkts bzw. Objekts, die Nutzung und
spatere Entsorgung des Objekts verstanden (Kuss und Tomczak 2007).

Es ist ein Ziel dieser Arbeit, einen Ansatz zu finden und weiterzuentwickeln, der in allen
Phasen des Konsumprozesses anwendbar ist. Dieser Ansatz soll es ermdglichen, eine
konsistente Beurteilung der sich verandernden Wahrnehmungen vorzunehmen.

1.4.3 Forschungsobjekt

In den bisherigen Studien zur Bedeutung des Eigentums sind unterschiedliche For-
schungsobjekte zur Anwendung gekommen. Verschiedene Autoren halten fest, dass
nicht nur teure eigene Guter eine hohe Wichtigkeit erlangen (vgl. u.a. Belk 1988a;
Dittmar 1992; Furby 1978). Auch alltdgliche Produkte (mundane products) kénnen
wahrend ihrer Nutzungszeit eine persénliche Bedeutung fur den Eigentiimer erlangen
(Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton 1981).

Da es sich bei der Selbst-Kongruenz und dem Perceived Value grundlegend um kogni-
tive Konzepte handelt, sind jedoch Alltagsgiter als Forschungsobjekte nur beschrankt
geeignet. Untersuchungsobjekte, bei denen dem Kauf eine umfassende Informations-
und Wissensverarbeitung vorausgeht, scheinen besser geeignet zu sein. Insbesonde-
re High-Involvement Produkte zeichnen sich durch eine solche Charakteristik aus
(Kuss und Tomczak 2007). Es ist unwahrscheinlich, dass die Motive der Selbst-
Kongruenz aktiviert werden, wenn es sich um Low-Involvement Produkte handelt (Ba-
rone, Shimp und Sprott 1999). Typische Beispiele fur High-Involvement Produkte sind
Automobile oder Erst- und Zweitwohnungen.
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Fur die vorliegende Arbeit werden Zweitwohnungen als Forschungsobjekt gewahilt.
Zweitwohnungen werden als temporar bewohnte individuelle Ferienwohnungen von
Personen mit Wohnsitz innerhalb oder ausserhalb der Gemeinde, in der die Ferien-
wohnung liegt, definiert (Plaz und Hanser 2006; Zehrer, Siller und Stickdorn 2008)".
Die Begriffe Ferienwohnung, Ferienhaus, Feriendomizil, Zweitwohnung oder Zweitdo-
mizil werden in den folgenden Ausfiihrungen synonym verwendet.

Die Wahl des Forschungsobijekts fiel aus zwei Griinden auf Zweitwohnungen. Erstens
fallen sie in die Kategorie der High-Involvement Produkte und I6sen damit umfassende
kognitive Prozesse schon vor dem Kauf aus. Zweitens ist der wahrgenommene Wert
von Ferienwohnungen von praktischer Relevanz. Der Ferienwohnungstourismus ist
weltweit eine bedeutende Tourismusform (Hall und Muller 2004). In der Schweiz kau-
fen noch immer kaufen viele Personen Zweitwohnungen in einer Distanz vom Wohn-
sitz, die sie mit dem Auto oder der Bahn zurtick legen kdnnen. Es wachst aber auch
die Anzahl der Personen, die sich fir eine Ferienwohnung im Ausland entscheiden.

Trotz dieser wichtigen Tourismusform sind Ferienwohnungen nach wie vor ein ver-
nachléssigtes Forschungsgebiet. Es sind erst wenige Studien bekannt, die sich mit
dem Verhalten von Ferienwohnungseigentiimern auseinander setzen (vgl. u.a. Bieger
et al. 2008). Die Anwendung der Ferienwohnungen als Forschungsobjekt in den drei
Studien soll neue Erkenntnisse Einblicke in die Verhaltensmuster der Eigentimer er-
maoglichen.

1.4.4 Untersuchungsfokus

Das Ziel dieser Arbeit liegt in der Untersuchung konsumentenseitiger Wertbeitrage und
Effekte durch eigene Objekte. Die Formulierung der Forschungsfragen in Abschnitt 1.3
engt das Themengebiet weiter ein und setzt damit den Fokus.

Um die Forschungsfragen zu beantworten werden zwei Theorien (Selbst-Kongruenz
und Perceived Value) in drei unterschiedlichen Untersuchungen angewendet. Die drei
Studien haben folgenden Zweck:

. Uberpriifung der Eignung der theoretischen Ansétze insbesondere in Bezug auf
zwei Fahigkeiten,
- Aufdeckung relevanter Zusammenhange zwischen Eigentum und Konsu-
mentenverhalten,
- Beurteilung der Wertentwicklung entlang des gesamten Konsumprozesses,
. Einflhrung neuer Erhebungs- und Analyseinstrumente, um eine gréssere Vielfalt
der Untersuchungsmittel zu erhalten,
. Herleitung verschiedener Implikationen fir Theorie und Praxis.

Ausgehend von der Literaturbersicht (vgl. Kapitel 2) wird in der ersten Studie das
Konzept der Selbst-Kongruenz angewendet (vgl. Kapitel 3). Dabei handelt es sich um
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einen Ansatz, der in der Erforschung der persénlichen Bedeutung des Eigentums etab-
liert ist. Dennoch ist nicht bewiesen, dass er sich in allen Phasen des Konsumprozes-
ses anwenden lasst. Diese empirische Forschungsliicke versuchen die Ausfihrungen
in Studie 1 zu schliessen.

Die zweite Studie wendet die Perceived Value Theorie an (vgl. Kapitel 4). Ein Zusam-
menhang zwischen den wahrgenommenen Werten eines Objekts und dem Eigentum
des entsprechenden Objektes wurde bereits theoretisch festgehalten. Durch eine Be-
fragung basierend auf der Means-End Methodik sollen erste explorative Erkenntnisse
in der Nutzungsphase des Eigentums aufgedeckt werden. Der Means-End Ansatz ist
eng mit der Perceived Value Theorie verbunden (vgl. Abschnitt 4.3.1).

Ein weiteres Potenzial des Perceived Value Ansatzes durfte in der Anwendbarkeit so-
wohl in pra- als auch in postkonsumtiven Konsumstadien liegen (Sweeney und Soutar
2001). Es wird vermutet, dass der Ansatz im gesamten Konsumprozess anwendbar ist
und Veradnderungen der Wahrnehmung des Eigentums aufzeigen kann.

Deshalb wird in der dritten Studie die Perceived Value Theorie wieder angewendet
(vgl. Kapitel 5). Sie setzt aber an einem neuen Messzeitpunkt an. Aufbauend auf den
existierenden theoretischen Erkenntnissen und den Ergebnissen der Means-End Stu-
die werden Forschungsmodell und Hypothesen entwickelt, um sie im prakonsumtiven
Stadium (Vorkaufsphase) zu testen. Durch die Einflhrung einer Best-Worst Befragung
im Feld der Perceived Value Theorie (vgl. Abschnitt 5.3) und der darauf aufbauenden
Latent Class Analyse (vgl. Abschnitt 5.5) werden neue Erhebungs- und Analyseinstru-
mente zur Erfassung der wahrgenommenen Konsumentenwerte eingesetzt.

Aufgrund der Foki der drei Studien unterscheiden sie sich in Bezug Erkenntnisobjekt,
Untersuchungsansatz und Messzeitpunkt. Tabelle 2 gibt einen vergleichenden Uber-
blick. Weitere Ausfiihrungen, insbesondere zum Untersuchungsansatz, lassen sich in
den entsprechenden Abschnitten der drei Studien finden (vgl. Kapitel 3 bis 5).

Tabelle 2: Vergleich der drei Studien
Selbst-Kongruenz Means-End Best-Worst
Ansatz Ansatz Ansatz
Untersuchungskontext Freizeiteigentum Freizeiteigentum Freizeiteigentum
Forschungsobjekt Ferienwohnungen | Ferienwohnungen | Ferienwohnungen
Erkenntnisobjekt Selbst-Kongruenz Perce_|ved Ow- Perce_wed Ow-
nership Value nership Value
Anwendung des Erkenntnisobjekts Anerkannt Neu Neu
o Qualitativ- Quantitativ-
Untersuchungsansatz Quantitativ Explorativ Konfirmatorisch
Forschungsobjekt Neu Neu Neu
Zeitpunkt im Konsumprozess Postkonsumtiv Postkonsumtiv Prakonsumtiv




10 Einleitung

Die Daten zur Studie 1 und 2 wurden im Rahmen des KTI-Projekts "HotBeds: Uber-
windung sozio-6konomischer Barrieren bei der Vermietung von privatem Wohneigen-
tum in Schweizer Tourismusregionen" erhoben. Das Projekt verfolgte grundsétzlich
funf Ziele: (1) Erkenntnisse Uber die Zweitwohnungsbesitzer im Schweizer Tourismus;
(2) Erhdhung der Vermietungsbereitschaft; (3) Professionalisierung des Schweizer Fe-
rienwohnungsangebotes; (4) Erhéhung der Auslastung von Ferienwohnungen; (5) Bei-
trag zum rascheren Strukturwandel in der Schweizer Parahotellerie (vgl. Bieger, Beri-
telli und Weinert 2005). Die Ergebnisse basieren auf vorhandenen Studien, Tiefen-
interviews, einer quantitative Befragung in Flims, Laax und Falera (GR, Schweiz) so-
wie einer Sonderauswertung des Reisemarkts Schweiz. Verschiedene Ergebnisse
wurden bereits publiziert (vgl. u.a. Bieger und Weinert 2005; Bieger, Beritelli und Wei-
nert 2005, 2007; Beritelli et al. 2008). Sie werden gegebenenfalls in der vorliegenden
Arbeit zitiert.

Die theoretischen Modelle und empirischen Auswertungen dieser Dissertation wurden
ausserhalb des Projekts entwickelt. Die Auswertungen sowohl in Studie 1 als auch
Studie 2 sind neu und erweitern die Datenanalyse und Erkenntnisse des Projekts. Die
Modelle und Daten der dritten Studie wurden vollstdndig ausserhalb des Projekts ent-
wickelt, erhoben und ausgewertet.

1.5 Struktur der Arbeit

Diese Dissertation ist in sechs Kapitel unterteilt. Dabei bilden die Kapitel 3 bis 5, die
empirische Untersuchungen beinhalten, fir sich abgeschlossene Arbeiten. Die Er-
kenntnisse der theoretischen Recherche sowie die drei empirischen Forschungsteile
werden im Abschlusskapitel 6 zusammengefasst.

Nachdem Kapitel 1, das die Ausgangslage festhalt, Forschungsliicken benennt sowie
die Forschungsziele und das methodische Vorgehen beschreibt, folgen die theoreti-
schen Rahmenkonzepte in Kapitel 2. Es gibt einen Uberblick liber existierende Ansét-
ze zur Untersuchung der Wahrnehmung des Eigentums. Insbesondere die Theorie des
Selbst-Konzepts, das darauf aufbauende Konstrukt der Selbst-Kongruenz und die Per-
ceived Value Theorie werden beleuchtet. Dariber hinaus werden Rahmentheorien zu-
sammenfassend prasentiert.

Kapitel 3 umfasst die empirische Selbst-Kongruenz Studie. Es werden ein For-
schungsmodell und Hypothesen entwickelt, Messungsmaéglichkeiten diskutiert, die Da-
tenerhebung beschrieben und die Daten ausgewertet. Darauf aufbauend werden vor
allem theoretische Implikationen entwickelt, aber auch praxisrelevante Schlussfolge-
rungen gezogen.

In Kapitel 4 wird die Perceived Value Theorie in Zusammenhang mit der Wahrneh-
mung des personlichen Eigentums explorativ untersucht. Nach der Erlduterung der
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Befragungstheorie (Means-End Chains) und der Interviewtechnik (Laddering) folgen
Ausfihrungen zur Datenerhebung und Analyse. Es werden die Ergebnisse der Befra-
gung prasentiert und diskutiert sowie praktisch und theoretisch relevante Implikationen
vorgeschlagen.

Basierend auf den theoretischen Erkenntnissen des Kapitels 2 und den empirischen
Ergebnissen des Kapitels 4 wird in Kapitel 5 ein Forschungsmodell entwickelt, dass
sich fiir verschiedene Phasen des Konsumprozesses anwenden lassen soll. Die Uber-
prifung des Modells konzentriert sich auf die prakonsumtive Phase. Mit der Einflihrung
des Best-Worst Scaling als Befragungsmethode und die Analyse mittels der Latent
Class Theorie wird die Instrumenten- und Analysevielfalt der Perceived Value Theorie
erweitert. Es werden sowohl das Best-Worst Scaling als auch die darauf aufbauenden
Auswertungsmaoglichkeiten, vor allem Latent Class, theoretisch dargelegt. Darauf fol-
gen die Ergebnisse und Implikationen.

Kapitel 6 schliesst die Arbeit ab, indem dort die Ergebnisse zusammengefasst und dis-
kutiert, sowie studienlbergreifende theoretische und praktische Implikationen vorge-
schlagen werden.

Abbildung 2 fasst die Struktur der Kapitel und ihre Verbindungen grafisch zusammen.

Abbildung 2:  Struktur der Dissertation

Kapitel 1

Einleitung

A
Kapitel 2

Literaturrecherche

Selbst-Kongruenz Perceived Value | | Rahmentheorien |

| ] ¥

Kapitel 3 Kapitel 4 Kapitel 5
Studie zur Selbst- Studie zum Studie zum
Kongruenz Perceived Value Perceived Value
mittels einer Means- mittels Best-Worst
End Befragung Scaling
l ]
Kapitel 6

Konklusionen







2 Literaturiibersicht

Das vorliegende Kapitel beschaftigt sich mit den theoretischen Grundlagen der For-
schung im Bereich des Eigentums. Zuerst werden die beiden grundséatzlichen Funktio-
nen des Eigentums betrachtet (vgl. Abschnitt 2.1) Danach wird im zweiten Schritt die
Theorie des Selbst-Konzepts und das darauf aufbauende Konstrukt der Selbst-
Kongruenz erlautert (vgl. Abschnitt 2.1.3). In Abschnitt 2.3 wird die Theorie des Percei-
ved Value naher gebracht. Die Verbindung zwischen Perceived Value und der Bedeu-
tung des Eigentums wird in einem erweiterten Perceived Ownership Konstrukt zu-
sammen gefasst (vgl. Abschnitt 2.3.6). Der vierte Schritt besteht in der Prasentation
der Rahmentheorien zur Untersuchung der Bedeutung des persénlichen Eigentums
(vgl. Abschnitt 2.4). Zuletzt werden die theoretischen Erkenntnisse zusammengefasst.

2.1 Die Funktion des Eigentums

Grundsatzlich wird zwischen der konstitutiven und der persénlichen Funktion des Ei-
gentums unterschieden. Auf der einen Seite wird Eigentum als Grundlage fiir die Ge-
sellschaftsformen und das wirtschaftliche Handeln angesehen. Auf der anderen Seite
hat es eine personliche Funktion fir die Individuen. Es spielt eine wesentliche Rolle in
der Wahrnehmung der Lebensqualitat (vgl. Abbildung 3). Die folgenden beiden Ab-
schnitte illustrieren die Unterscheidung zwischen konstitutiver und persoénlicher Funkti-
on (vgl. Abschnitt 2.1.1 und 2.1.2).

Abbildung 3:  Funktionen des Eigentums

Grundsitzliche Funktion des Eigentums
|
] )
Konstitutive Funktion fur Persoénliche Funktion fir die
das wirtschaftliche Handeln Lebensqualitat

( |
i

Funktionen des Eigentums fiir die Gesellschaft

2.1.1 Konstitutive Funktion
Die historische Entwicklung

In jedem sozialen System nimmt Eigentum eine wichtige Rolle zur Bestimmung der
Gesellschaftsform ein. Deshalb haben sich Menschen seit Beginn der Geistesge-
schichte mit der Frage nach Begriindungen bzw. ethischen Rechtfertigungen fir priva-
tes Eigentum auseinander gesetzt (Bobel 1988). Bereits bei Aristoteles (348-322 v.
Chr.) lassen sich erste ausfihrliche Beschreibungen zum privaten Eigentum finden.
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Die Hauptfunktion des Eigentums bestand fur ihn darin, es dem Blirger zu ermdgli-
chen, sein Engagement und seine Fahigkeiten ganz dem Staat zu widmen (Schrader
2001).

Der rémische Politiker und Philosoph Cicero (106-43 v. Chr.) begriindete ausgehend
von der Landnahme ackerb&duerlicher Gesellschaften die Okkupationstheorie zur Basis
der Rechtfertigung von Individualeigentum und dessen Primarallokation. Diese Theorie
hat die Kernaussage, dass Menschen durch die physische Inbesitznahme von Gutern
ihr Recht auf Privateigentum legitimieren (Einert und Schrader 1996). Durch die erste
Aneignung von Land in Gemeinschaftsbesitz wird es zum Eigentum.

Thomas Hobbes (1588-1679) knipft in seiner vertragstheoretischen Eigentumsbe-
grindung an Thomas von Aquin (1225-1274) an, fir den das Eigentum priméar die
Funktion der sozialen Ordnung der Gesellschaft hat. Hobbes fragte sich, wie sich die
Menschen wohl im Urzustand verhalten wirden, in dem die Verfigungsrechte nicht
geregelt sind und ging davon aus, dass eine solche Situation einen "Krieg aller gegen
alle" zur Folge hatte (Hobbes 1998, Ulrich 2001).

John Lockes (1632-1704) Grundthese der Arbeitstheorie ging davon aus, dass das
Eigentum durch die Arbeit von Individuen entsteht (Kerber und Schiller 1993). Privat-
eigentum wird danach durch die menschliche Arbeit, Gber die jede Person als Teil sei-
ner selbst frei verfligen kann, gerechtfertigt (Einert und Schrader 1996; Ulrich 2001).

Die verschiedenen Perspektiven zeigen unterschiedliche Interpretationen der konstitu-
tiven Bedeutung. Daraus lassen sich zwei grundlegende Eigenschaften des Eigentums
ableiten (Boulding 1991):

. Eigentum l&sst die Grenzen zwischen dem was "mein" bzw. "unser" und dem
was "nicht mein" bzw. "nicht unser" ist erkennen. Es zeigt damit die Abgrenzung
von persoénlichem Eigentum einerseits und kollektiven Eigentum andererseits auf.

. Eigentum erméglicht dem Individuum einen "Spielraum", in dem es das Bedurfnis
nach Unabhéngigkeit und Freiheit befriedigen kann. Der Eigentiimer ist innerhalb
der Grenzen frei, das zu tun, was er begehrt. Diese Mdglichkeit kann er solange
verfolgen, bis er andere Personen ausserhalb der Grenzen beeintrachtigt.

Eigentum ist nur sicher, wenn es durch die Mehrheit als legitim angesehen wird. Erst
wenn der Eigentimer von der Besténdigkeit des Eigentums und vom Recht der Aus-
Ubung der Funktionen ausgehen kann, erreicht es den heutigen Stellenwert. Die Legi-
timation des Eigentums basiert auf der Ubertragung durch die Vorfahren, gesellschaft-
lichen Routinen, einer gesellschaftlichen Ubereinkunft, d.h. einer gegenseitigen Akzep-
tanz, der Gleichheit der Distributionswege sowie auf der Wahrnehmung der Gerechtig-
keit des ganzen Systems (Boulding 1991).
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Um die Legitimation zu gewahrleisten, wurde das Eigentum in vielen Kulturen gesetz-
lich verankert. In der Schweiz schitzt die Verfassung die Eigentumsgarantie als ein
elementares Freiheitsrecht vor staatlichen Eingriffen. "Staatliche Beschrénkungen des
Eigentums und anderer von der Eigentumsgarantie erfasster Vermdgensrechte sind
nur zuldssig, wenn sie auf einer genidigenden gesetzlichen Grundlage beruhen, durch
ein ausreichendes offentliches Interesse gedeckt sind und den Grundsatz der Verhélt-
nisméssigkeit wahren." (Hafelin und Haller 2005).

Darlber hinaus regelt das Sachenrecht die Beziehung zwischen Individuen beziiglich
des Privateigentums. In der Schweiz ist eine ganze Abteilung des Zivilgesetzbuches
dem Eigentum gewidmet, doch wird auf eine Legaldefinition verzichtet. Darum muss
es aus der gesamten Rechtsordnung ermittelt und als jenes Recht, das seinem Tréger
die umfassende und ausschliessende Herrschaft tiber eine Sache einraumt (Schmid
und Kaup 2003), definiert werden. Das Eigentum impliziert also ein umfassendes ding-
liches Recht, dass die Sachherrschaft in jeder Hinsicht gewahrt. Genau genommen
wird mit dem Rechtsinstitut des Eigentums nicht das Verhéltnis eines Subjektes zu
einem Objekt, sondern das Verhaltnis zwischen Menschen in Bezug auf ein Objekt
geregelt. Es wird also mit dem Eigentum keine Subjekt-Objekt-, sondern eine Subjekt-
Subjekt-Objekt-Relation beschrieben (Schmid und Kaup 2003)

Der Inhalt des Eigentums besteht nicht nur in einem Recht, sondern in mehreren Teil-
rechten. Dabei wird durch das ZGB dem Eigentimer das Verflgungsrecht Uber die
Sache (Art. 641 Abs. 1 ZGB) und das Klagerecht zum Schutz des Eigentums (Art. 641
Abs. 2 ZGB) eingeraumt.

Aufgrund seines Charakters ist Eigentum in der Okonomie ein wesentlicher Bestand-
teil, um die Notwendigkeit des Austauschs gewahrleisten zu kénnen. Theoretisch kann
fur jedes Gut ein Wert berechnet werden, um die entsprechende Tauschmenge
bestimmen zu kénnen. Der Markt beschreibt dann den Prozess des Kaufs und Ver-
kaufs mit dem zentralen Element Eigentum (Rifkin 2000). Das Eigentum besitzt die
6konomische Funktion als utilitaristisches Instrument zur Befriedigung der menschli-
chen physischen Bedurfnisse (Dittmar 1992).

2.1.2 Personliche Funktion

Viele Forscher haben die Untersuchung der persdnlichen Funktion des Eigentums aus
unterschiedlichen Perspektiven betrachtet. Vor allem die Werke von Furby (1978a, b),
Rosenberg (1979), Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton (1981), Sirgy (1982), Belk
(1988a), Rudmin (ed., 1991), Dittmar (1992), Kleine und Baker (2004) sowie McCra-
cken (2005) stellen vielzitierte Meilensteine in der Fachliteratur dar, auf denen heutige
Untersuchungen aufbauen. Die Vielfalt der Ansatze der persdnlichen Bedeutung ist
aber nicht nur von der Perspektive des Forschers, sondern auch von der Kultur der
untersuchten Subjekte abhéngig (McCracken 2005).
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In der wissenschaftlichen Literatur besteht Uneinigkeit darliber, wie die grundlegenden
Bedeutungen des persénlichen Eigentums zu kategorisieren sind. Furby (1991) stellt
beispielsweise die beiden Funktionen "Wahrnehmung der persénlichen Kontrolle" und
"Verbindung zwischen Besitz und dem eigenen Selbst" in den Vordergrund. Dagegen
streicht Richins (1994) vier Kategorien heraus: (1) Utilitat, (2) Vergnlgen, (3) Darstel-
lung von zwischenmenschlichen Beziehungen sowie (4) ldentitdt und Selbstdarstel-
lung. Schrader (2001) unterscheidet die intrapersonelle und interpersonelle Kompo-
nente und stellt damit die Kommunikationsfunktion des Eigentums ins Zentrum. Viele
Studien (vgl. u.a. Allen und Ng 1999; Dittmar 1992; Kamptner 1989) definieren aber
eine instrumentelle und eine symbolische Funktion des Eigentums. Dittmar (1992)
umschreibt die beiden Funktionen folgendermassen:

"On the one hand, their instrumental functions are emphasized, particulary
with respect to exerting control over the environment. On the other hand,
their symbolic aspects are highlighted: the fact that material objects can
represent aspects of interpersonal relationships or aspects of people’s val-
ues, attitudes and beliefs."

Instrumentelle Funktion

Im Mittelpunkt der instrumentellen Funktion stehen die Rechte, die man durch den Er-
werb des Eigentums annimmt. Die Theorie der Verfligungsrechte (Property Rights
Theory vgl. u.a. Anderson und McChesney (eds.) 2003; Carter 1988) liefert diesbeziig-
lich einen differenzierten Bezugsrahmen, mit dem sich die instrumentellen Vorziige des
Eigentums systematisieren lassen. Eigentum ist demnach keine monolithische Einheit,
sondern ein Bindel von Verfligungsrechten, die lediglich aus analytischen Grinden
aufgefachert um dann wieder als Paket betrachtet zu werden (Williamson 1990).

Die Verfugungsrechte werden in der Fachliteratur nicht einheitlich unterteilt. Furubotn
und Richter (1991; vgl. auch Libecap 2003) unterscheiden beispielsweise die drei Ka-
tegorien Nutzungsrecht (usus), Gewinnaneignungsrecht (usus fructus) und Wande-
lungsrecht (abusus). Auch Williamson (1990) unterscheidet praktisch gleichartig drei
Kategorien: das Recht der Benutzung des Vermdgenswertes, das Recht auf Aneig-
nung von Ertrdgen desselben und das Recht, die Form bzw. Substanz eines Vermé-
genswertes zu verandern. Etwas detaillierter geht Silver (1989) auf die Verfligungs-
rechte ein. FUr ihn stellen sie visualisiert einen Vektor von verschiedenen Rechten tber
ein Objekt dar und kénnen folgendermassen abgegrenzt werden: (1) Nutzungsrecht;
(2) Ausschlussrecht; (3) Veranderungsrecht; (4) Verdusserungsrecht; (5) Gewinnan-
eignungsrecht.

Die Verfugungsrechte kénnen nur solange ausgetbt werden, solange sie nicht andere
Personen in ihren Rechten beeintréchtigen. Dementsprechend gehen aus dem Eigen-
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tum verschiedene Verfiigungspflichten hervor, die Schrader (2001) praktisch spiegel-
bildlich zu den Rechten sieht (vgl. auch Tabelle 3):

. Nutzungspflicht: Im Hinblick auf die Realisierung der eigenen Nutzungserwar-
tung, die mit dem Erwerb von Konsumgitereigenschaften verknUpft ist, entsteht
eine Nutzungspflicht.

. Unterbringungspflicht: Da Dritte ein Recht auf Ausschluss vom fremden Konsum-
gut haben, ist der Eigentimer verpflichtet, seine Giter so unterzubringen, dass
sie Andere nicht beeintrachtigen.

. Instandhaltungspflicht: Damit die Nutzungsfahigkeit des Gutes nicht frihzeitig zu
Ende geht, besteht fur den Eigentimer die Pflicht, das Objekt instand zu halten.

. Verausserungs- und Entsorgungspflicht: Beim Wunsch des Eigentimers, sich
des Gutes zu entledigen, muss er es rechtmassig veraussern oder entsorgen.

. Kostentbernahmepflicht: Der Eigentimer hat die Pflicht, alle Kosten zu tragen,
die mit der Ubernahme und Ausiibung seiner Verfiigungsrechte und —pflichten
einhergehen.

Tabelle 3: Verfiigungsrechte und Verfiigungspflichten im Uberblick
Verfiigungsrechte Verfiigungspflichten
Nutzungsrecht Nutzungspflicht
Ausschlussrecht Ausschlusspflicht
Verénderungsrecht Instandhaltungspflicht
Verausserungsrecht Verdusserungs- oder Entsorgungspflicht
Gewinnaneignungsrecht Kostenibernahmepflicht

Quelle:  Schrader 2001; Silver 1989

Symbolische Funktion

Objekte haben nicht nur eine instrumentelle Funktion, sondern strahlen dartber hinaus
Zeichen aus, die von Menschen interpretiert werden kénnen. Spéatestens seit Levys
(1959) vielzitierter Aussage — "People buy products not only for what they can do, but
also for what they mean" — ist die Symbolik von Produkten und Objekten in der Marke-
tingforschung ein vielbeachtetes Spannungsfeld. Giter werden nicht nur als Produkte
angesehen, die ausschliesslich fur die Befriedigung physischer Bedirfnisse genutzt
werden."

Individuen nutzen die Symbole, um sich sowohl untereinander als auch mit der Welt
insgesamt in Bezug zu bringen. Ein Symbol kann als Einheit angesehen werden, die
fur eine andere Einheit steht und diese reprasentiert (Dittmar 1992). Ahnlich definiert
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Schrader (2001) Symbole als wahrnehmbare Zeichen, die stellvertretend fiir einen
nicht wahrnehmbaren immateriellen Sachverhalt stehen (vgl. auch Stihler 1998).

Es kdnnen zwei wesentliche Grinde fur die hohe Relevanz der symbolischen Funktion
des Eigentums zusammengefasst werden. Erstens besitzen Objekte durch die Symbo-
lik eine kommunikative Eigenschaft (Douglas und Isherwood 1979). Sie sind Teil eines
komplizierten sozialen Kommunikationssystems. Konsumenten sind aktive Teilnehmer
in diesem Kommunikationssystem, indem sie Dinge wahlen und bezlglich dessen Be-
deutung innerhalb des kulturellen Systems bewerten (Richins 1994). Durch die Sicht-
barkeit des Objekts kénnen u.a. Ideen, Gedanken, Gefihle, Anschauungen, Zugeho-
rigkeiten festgehalten und nach aussen kommuniziert werden.

Der zweite Grund fir die symbolische Bedeutung wird durch die wichtige Rolle des
Besitzes bei der Bildung und Reflektierung des Selbst gesehen (Belk 1988a; McCra-
cken 2005; Sirgy 1982). Objekte kommunizieren in diesem Sinn nicht nur nach aus-
sen, sondern auch nach innen.

Die Symbolik der Objekte ist nicht einheitlich. So werden gleiche Dinge von Personen
unterschiedlich interpretiert. Solomon (1983) hat festgestellt, dass Produkte erstens
wegen ihrer sozialen und zweitens wegen ihrer persoénlichen Symbolik konsumiert
werden. Dabei definiert sich die soziale Bedeutung eines Objekts durch Aussenste-
hende. Die persdnliche Bedeutung wird als die Summe der Wahrnehmungen des Ei-
gentumers festgehalten (Richins 1994). Mit der spezifischen Benutzung eines Objekts
nach dem Kauf entstehen spezifische Verbindungen (Belk 1987). Deshalb kann die
symbolische Bedeutung gleicher Objekte unterschiedlich sein. Trotzdem werden Ahn-
lichkeiten auftauchen, da die private Symbolik teilweise auf der 6ffentlichen Symbolik
basiert (Richins 1994).

2.1.3 Dimensionen der persénlichen Bedeutung

Die Unterteilung in eine instrumentelle und eine symbolische Funktion basiert meist auf
theoretischen Uberlegungen. Zwar weisen Abelson und Prentice (1989) die funktionale
und symbolische Orientierung bei der Wahrnehmung eigener Dinge empirisch nach.
Autoren anderer Studien stellen jedoch die Differenzierung vielfaltiger Dimensionen
fest. Die Anzahl der Dimensionen und deren detaillierte Definition variiert dabei. Die
Entwicklung der Dimensionen basiert mehrheitlich auf den qualitativen Aussagen be-
fragter Personen oder Literaturrecherchen. Tabelle 4 gibt eine Ubersicht tiber die ermit-
telten Dimensionen.

Einige Studien fassen die ermittelten Dimensionen in instrumentelle und symbolische
Gruppen zusammen (vgl. u.a. Fournier 1991). Diese Klassifizierung wird aber durch
die Forscher durchgefiihrt und orientiert sich, wie bereits erwahnt, an theoretischen
Gesichtspunkten. Die Wahrnehmung der Konsumenten ist vielseitiger. Aus diesem
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Grund empfehlen mehrere Forscher die Untersuchung der persénlichen Bedeutung
des Eigentums anhand multidimensionaler Konzepte (vgl. u.a. Dittmar 1992; Richins

1994).
Tabelle 4: Dimensionen des Perceived Ownership Value
F h fo-
FEEm & I Dimensionen Studiendesign
Jahr kus

Csikszentmiha-

Erlebnisse (Vergniigen, alltagliche Aktivi-
taten, Loslésen)

Intrinsische Qualitéaten (Kunstfertigkeit,
Einzigartigkeit, physikalische Beschrei-

lyi und Roch- Bedeutung des b '
berg-Halton Eigentums Sttj'lng) Literaturrecherche
1981 !
Utilitaristische Bedeutung
Personlicher Wert (Darstellung eines
Ideals, Vollendung, Personifizierung)
= Intrinsische Qualitaten des Objekts Befragung von 86 Personen
Griinde fiir die * Instrumentalitat mit der Aufforderung, ihre 5
Wichtigkeit des = Andere Nutzungselemente liebsten eigenen  Objekte
. materiellen Ei- s Akquirierungs- und Erhaltungseffort aufzuschreiben; offene Aus-
Dittmar 1992 gentums als = Emotionale Elemente des Eigentums sagen, die die Wichtigkeit
Reflexion der = Selbst-Expression begriinden
Identitat = Personliche Geschichte
= Symbolische Wechselseitigkeit
Objektive Bedeutung: Literaturrecherche und Bil-
=  Nutzung dung eines konzeptionellen
= Ermdglichung Rahmens; basierend auf den
=  Wertschatzung drei unterliegenden Dimensi-
Bedeutungen = Transitions onen (objektive vs. symboli-
. von Konsumen- | .  Kindheit sche Bedeutung; soziale vs.
Fournier (1991) ten-Objekt- personliche Bedeutung; hohe

Beziehungen

Subjektive Bedeutung:

vs. tiefe emotionale Reakti-

=  Wertschatzung on);

=  Eigene Position/ Rolle

=  Ermoglichung eigener Rituale

=  Personliche |dentitat

=  Funktionalitat Essays von vier Personen-

=  Selbst-ldentitat gruppen  (Kirchenmitglieder,

. ; ; = Symbole der Errungenschaft religiése Gruppe, MBA Stu-
Dimensionen der "

E;E::E;:: und Eigentumswich- | = Hedonisch, Asthetisch, Realitatsfern denten, Bachelor Studenten)
1990 tigkeit = Erinnerungen an die eigene Persénlich- | Uber ihre wichtigsten eigenen
( ) Objekte; Inhaltsanalyse;

keit
Selbsttranzendenz
Religitse Objekte

aufgrund des Samples ver-
zerrende Ergebnisse
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Autoren & Forschungsfo- . . ; _
Dimensionen Studiendesign
Jahr kus
=  Erinnerung Fragebogen fir 577 Perso-
#  Sozial (familidre Verbindung) nen, der sich auf die ersten
#  Personifikation und beliebtesten persénlichen
= Kulturell-religiése Verbindungen gegents'tén‘?cek SO.WIi‘? deren
- 0 edeutung fokussie
Persoénliche Ob- Ve.r.gnl.Jg(.en ’
Kamptner 1991 | jekte und deren - Utl|!tal"IStISChe'I' Wert
Bedeutung = Intrinsische Eigenschaften
= Personliche Geschichte
=  Selbst-Expression
=  Personliche Errungenschaft
=  Freiheit
= Aktivitdten

= Ausdrucksstark vs. instrumentell
. Eigentum und #= Entspannend vs. praktisch 68 Interviews in 3 Studien
Prentice 1987 Besitz = Kultiviert vs. alltaglich zum beliebten Besitz
= Prestigetrachtig vs. gewoéhnlich
Utilitaristisch Drei Studien zur Untersu-
Vergniigen chung der Dimensionen (N =
Reprasentiert zwischenmenschliche 192, 64 bzw. 120); Selbst-
Beziehungen Reports und multidimensiona-
-- . = Erméglicht zwischenmenschliche Bezie- | |6 Skalierung;  Unterschei-
Offentliche und h J dung von offentlicher und
rivate Bedeu- ungen ;
Richins (1994) fung eigener *+  Selbst-Expression privater  Bedeutung; enge
Objekte = Reprasentiert Leistungen Beziehung der beiden For-
=  Symbolisiert personliche Beziehungen men
=  Finanzielle Aspekte
=  Auftretungserscheinung
=  Status
=  Spiritual
. Einteilung der Dimensionen
Bedeutuna d = Funktioneller Nutzen aufgrund einer Literaturre-
edeutung des = Funktionelle Pflichten cherche; 366 Wichtigkeitsbe-
Schrader 2001 Eigentums = Interindividuelle Symbolik urteilungen und Conjoint

Intraindividuelle Symbolik

Analyse im Rahmen von Car
Sharing und Wéscheservice

2.2 Eigentum und Selbst-Konzept

2.2.1 Die Definition des Selbst-Konzepts

Zur Untersuchung der persdnlichen Bedeutung des Eigentums wurde in der Vergan-
genheit oft die Theorie des Selbst-Konzepts als Mittel benutzt. Sie wurde Ende 1970er
und Anfang der 1980er Jahre wiederentdeckt und seitdem sowohl in der Sozialpsycho-
logie (vgl. u.a. Gecas 1982; Gordon 1976; Stryker 1980) als auch in der Konsumen-
tenverhaltensforschung (Belk 1984; Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton 1981;
Landon 1974; Sirgy 1982) untersucht."

Rosenberg (1979), dessen Definition in vielen Untersuchungen den Ausgangspunkt
bildet (z.B. Belk 1988a; Sirgy 1982), bezeichnet das Selbst-Konzept als "the totality of
an individual’s thougths and feelings having reference to himself as an object". Eine
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ahnliche Definition liefert Schouten (1991), indem er das Selbst-Konzept als das kogni-
tive und affektive Verstandnis Gber das, was wir sind, beschreibt. Generell wird damit
das Selbst-Konzept als subjektives Bild der eigenen Person verstanden (Schulthess-
Singeisen 2004). Es handelt sich um ein Konstrukt mit kognitiven, perzeptuellen, affek-
tiven und evaluativen Facetten, indem es Einstellungen, Werte, Gefiihle und das Wis-
sen Uber unsere Fahigkeiten, Fertigkeiten, Erscheinung und Uber soziale Akzeptanz
zusammenfasst (Byrne 1984).

In der Literatur werden das "Selbst" und das "Selbst-Konzept" oft gleichgestellt, obwohl
ein feiner Unterschied besteht. Auf der einen Seite kann das "Selbst" als ein Prozess
der Reflexion angesehen werden, das auf dem sozialen Charakter der menschlichen
Sprache basiert (Gecas 1982). Das "Selbst" bietet eine philosophische Untermauerung
der sozialpsychologischen Untersuchungen des Selbst-Konzepts. Es kann aber selber
nicht empirisch untersucht werden. Das "Selbst-Konzept" auf der anderen Seite kann
als Produkt der reflexiven Aktivitat beschrieben werden. Es ist das Konzept, dass das
Individuum von sich als ein physisches, soziales, spirituelles und moralisches Wesen
mit sich tragt (Gecas 1982).

Nicht einig ist man sich in der Literatur, ob sich das Konzept bewusst oder auch unbe-
wusst bildet (vgl. auch Abschnitt 2.2.2). Wahrend die meisten Autoren von einer be-
wussten Reflexion des Selbst bzw. der Identitdt ausgehen (u.a. Epstein 1973; Schra-
der 2001; Sirgy 1982; Solomon 1983) betonen andere Forscher, dass die eigenen Vor-
stellungen Uber das Selbst teilweise unbewusst affektiv besetzt sind (u.a. Burns 1979;
Schulthess-Singeisen 2004).

Die vorliegende Arbeit konzentriert sich dennoch auf die bewusste Bildung das Selbst-
Konzepts. Auf den Aspekt des Bewusstseins fokussierend, liefert Gecas (1982) eine
Definition des Selbst-Konzepts, die im Folgenden als Grundlage dienen soll:

“(..), the self-concept is conceptualized as an organization (structure) of
various identities and attributes, and their evaluations, developed out of the
individual’s reflexive, social, and symbolic activities. As such, the self-
concept is an experiential, mostly cognitive phenomenon accessible to
scientific inquiry."

2.2.2 Das multidimensionale Selbst-Konzept

In der Fachliteratur ist man sich einig, dass man nicht von einem Selbst-Konzept bzw.
Selbst-Bild reden kann, sondern verschiedene, multiple Bilder gebildet werden. Vor
allem die Erkenntnisse des symbolischen Interaktionismus, der menschliches Verhal-
ten als Funktionen der dispositiven Personlichkeitszlige und der spezifischen Gege-
benheiten sozialer Situationen bestimmt, setzt sich zunehmend die Sichtweise eines
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multidimensionalen und dynamischen Selbstkonzepts durch (Magin 2004). Deshalb
wird das Selbst-Konzept anhand verschiedener Dimensionen unterschieden.

Kognition und Affektion

Fir Vorstellungen, Einschatzungen und Bewertungen, die die eigene Person betreffen,
wird nicht nur der Begriff Selbst-Konzept angewendet. Verschiedene weitere Begriffe
wie Selbst-Definition (u.a Sayre und Horne 1996), Selbstmodell, Selbst-Schema (u.a.
Markus 1977), Selbst-Theorie (u.a. Epstein 1979, Vallacher 1980), Selbstbewertung
(u.a. Gecas 1982), Selbstwahrnehmung (u.a. Bem 1972), Selbstwirksamkeit, Selbst-
bewusstsein (u.a. Duval und Wicklund 1972), Selbstvertrauen, Selbstwertgefuhl (u.a.
Banister und Hogg 2004; Cast und Burke 2002; Elliott 1986), Selbstakzeptanz werden
oft synonym verwendet (Schulthess-Singeisen 2004). Dies birgt insbesondere die Ge-
fahr, dass kognitive und affektive Facetten vermischt werden.

Aus diesem Grund wird eine Unterscheidung zwischen einerseits einem deskriptiven
und andererseits einem evaluativen Konzept gefordert (Helmke 1992). Das deskriptive
Selbst-Konzept wird als Konzept der Kognition einer Person Uber sich selbst verstan-
den. Es ist die Summe der selbstbezogenen Einschatzungen in Bezug auf Merkmale,
Eigenschaften und Fahigkeiten einer Person (Schulhess-Singeisen 2004). Die affektiv-
evaluative Komponente wird durch die subjektive Bewertung des eigenen Selbst-
Konzepts konstituiert.

Die Unterscheidung scheint sinnvoll, da die beiden Komponenten zu unterschiedlichen
Ergebnissen flihren. Wahrend das deskriptive Konzept zu einem Set an Identitaten
fuhrt, folgt auf das evaluative Konzept die Selbst-Achtung (vgl. Abbildung 4).

Abbildung 4:  Kognitive und affektive Komponente des Selbst-Konzepts

Selbst-Konzept

/\

Deskription Evaluation
(Kognition) (Affektion)
Identitat < Selbst-Achtung

Quelle: In Anlehnung an Gecas 1982
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Nach Gecas (1982) befassen sich Identitdten mit den Bedeutungen des Selbst als ein
Objekt. Sie geben dem Selbst-Konzept sowohl ein Gehalt als auch eine Struktur und
werden als Verankerung des Selbst in der Gesellschaft gesehen.’

Selbst-Achtung beschreibt das Motiv, nach Erlebnissen zu streben, die das Selbst-
Konzept verbessern oder beschiitzen (Banister und Hogg 2004; Sirgy 1982). Es be-
zieht sich damit auf die gesamte positive Evaluation des Selbst-Konzepts (Cast und
Burke 2002). Das Wissen Uber die eigene Rolle bzw. die Identitat liegt dem Streben
nach Selbst-Achtung zugrunde.”

Reichweiten des Selbst-Konzepts

Eine weitere Unterscheidung bezieht sich auf die persénlichen Reichweiten des
Selbst-Konzepts. Ausgegangen wird vom Kernselbst. Dieses ist nach Csikszentmihalyi
und Rochberg-Halton (1981) abhangig von der Fahigkeit, die eigene psychische Ener-
gie frei einzusetzen. Diese psychische Energie beschreibt das Bedirfnis, Dinge tun
oder auf eine Art sein zu wollen (Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton 1981). Der
Kern eines Selbst beschaftigt sich demnach mit der Selbst-Kontrolle bzw. mit dem Ziel,
das eigene Selbst eigenstandig kontrollieren zu kdnnen. Gelingt dies, spricht man von
einer inneren Ordnung, andernfalls von einem inneren Konflikt (vgl. zum Zusammen-
spiel von vitaler Aktivitat und innerer Kontrolle u.a. Csikszentmihalyi 1976, 1978).

Das Kriterium der inneren Ordnung ist nicht ausreichend, weil die eigenen Ziele und
die reingesteckte Energie andere Personen beeinflussen kénnen. Abhangig von den
eigenen Zielen kénnen sie sozial erwinscht, neutral oder zerstérend wirken. Das
Menschsein hat demnach neben der persénlichen auch eine soziale und kulturelle
Komponente. Wahrend die kulturelle Komponente das Streben nach eigenen Zielen
betont (McCracken 2005; Rochberg-Halton 1979), fokussiert sich die soziale Kompo-
nente auf die Muster bzw. die Strukturen der Wechselbeziehungen zwischen den
Menschen (Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton 1981). Analog zur persénlichen
Ebene spricht man hier von einer gesellschaftlichen Ordnung bzw. einem sozialen
Konflikt.

Belk (1988a) schlagt aufgrund frilherer empirischer Nachweise fiinf Ebenen des Selbst
vor: (1) Kernselbst; (2) Familie; (3) Gemeinschaft (Community), (4) Gesellschaft und
(5) Nation. Besonders fur eigene Hauser sind empirische Beweise gefunden worden,
die das familiare Selbst-Konzept pragen:

. Hauser stellen durch ihre familidre Nutzung das Fundament einer Familie dar
(Jager 1983).
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. Frauen haben eine emotionalere Bindung zum Heim als ihre Eheménner bzw.
Soéhne. Sie sind aber trotzdem weniger abhangig vom Haus (Csikszentmihalyi
und Rochberg-Halton 1981).

. Die Wohnung symbolisiert vor allem fir dltere Personen die Zusammenkunft der
Familie (Kamptner 1989).

. Die Inneneinrichtung représentiert die Verbindung zwischen dem eigenen Selbst
und der Familie. Das &ussere Erscheinungsbild dagegen verkérpert die Bezie-
hung zwischen Familie und dem dusseren Selbst (Tuan 1978).

. Die symbolischen Eigenschaften einer Familie folgen der Bildung des gemuitli-
chen Zuhause und des eigenen Selbst (McCracken 2005).

Analog wurden auch Beziehungen zwischen dem Kernselbst und der Community ge-
funden. Wahrend in den 1970er und den 1980er Jahren vorwiegend die Einstellung
und Werte einer geographisch oder beruflich abgrenzbaren Gemeinschaft untersucht
wurden (vgl. zu den Landwirten in Amerika u.a. Farmer 1986; zu Nachbarschaften u.a.
Brown und Werner 1985) sind in der friheren Vergangenheit vereinzelte Untersuchun-
gen zu Communities gemacht worden, die sich durch ihre Aktivitdten, Einstellungen
und Werte unterscheiden (vgl. u.a. zu Extremsportarten Arnould und Price 1993; Celsi
et al. 1993).

Die Zusammenspiel zwischen einerseits der Gesellschaft mit ihren Routinen, Ge-
wohnheiten, Erfahrungen, Grenzen und Regeln sowie andererseits dem Selbst, das
durch das Verlangen nach Selbstkontrolle gekennzeichnet ist, haben Belk, Ger und
Askegaard (2003) an den Beispielen USA, Turkei und Danemark untersucht. Obgleich
gesellschaftliche Unterschiede in Bezug auf sozial akzeptierte Objekte des Begehrens
nur tendenziell festgestellt wurden, konnten tiefer liegende Ungleichheiten auf der mo-
ralischen Seite erkannt werden. So werden in den verschiedenen Gesellschaften un-
gleiche Wege zur Legitimierung und Definition des Verlangens gepflegt (Belk; Ger und
Askegaard 2003).

Als letzte Ebene kann das nationale Selbst unterschieden werden. Dieses kann durch
Sehenswirdigkeiten, Erfindungen, Institutionen, Sportmannschaften, Wissenschaftler
oder &ffentliche Denkmaler beeinflusst werden (Geist 1978). Aufgrund des Mitempfin-
dens bei nationalen Katastrophen (z.B. 11. September 2001 in den USA oder die Tsu-
nami 2006 in Asien) ist ersichtlich, wie stark Individuen teilweise mit der Nation ver-
bunden sind.

Durch die Unterscheidung der verschiedenen Ebenen des Selbst kommt es auch zu
unterschiedlichen Konzepten und zu Wechselwirkungen zwischen den Niveaus. Feh-
ler! Ungiiltiger Eigenverweis auf Textmarke. gibt einen Uberblick (iber die verschie-
denen Ebenen der Konzepte.
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Abbildung 5:  Ebenen des Selbst-Konzepts

Inneres Selbst-
Konzept

Familidres Selbst-Konzept

Community Selbst-Konzept

Gesellschaftliches Selbst-Konzept

Nationales Selbst-Konzept

Quelle:  In Anlehnung an Belk 1988a

Zeitliche Dimensionen

Multiple Selbst-Konzepte unterscheiden sich auch wegen der zeitlichen Perspektive
und werden als dynamische Konstrukte angesehen. Grundsatzlich unterscheidet Gre-
ve (2000) zwischen Retrospektivitat (subjektive Biographie), Aktualitdt (aktuelles
Selbst) und Prospektivitat (Entwicklungserwartungen). Belk (1988a, 1991, 1992b)
weist explizit auf die Prazisierung der Wahrnehmung der Vergangenheit und der Zu-
kunft hin. Einerseits sind aktuelle Selbst-Bilder durch die Vergangenheit (u.a Wallen-
dorf und Arnould 1988) und Zukunft (u.a. Olson 1985) gepragt. Andererseits kann sich
das Konzept wahrend der Gegenwart verandern.

Zur Betrachtung der Entwicklung des Selbst-Konzepts nehmen einige Artikel in der
Fachliteratur auf das Lebensphasenmodell Bezug. Diesbeziglich fand Rosenberg
(1979) heraus, dass die Beeintrachtigung des Selbst-Konzepts im heranwachsenden
Alter nicht nur durch biologische und hormonelle Veranderungen ausgelést wird, son-
dern eher durch den Wechsel von der Grundschule zur Junior High School. Clausen
(1975) erkannte frihe Reife als vorteilhaft fur das Selbst-Konzept fir Jungs, vor allem
wenn sie aus einer gesellschaftlich tieferen Schicht kommen. Bei unterschiedlich be-
gabten Kindern fand Schulthess-Singeisen (2004) ebenfalls Unterschiede bezlglich
des Selbstkonzepts. Die Differenzen beziehen sich aber weniger auf die schulischen
Leistungen sondern eher auf eine potenzielle Nominierung fir die Klasse der Hochbe-
gabten.

Spéatere Lebensphasen sind heute von immer wichtigerer Bedeutung, da DINK-
Haushalte (Double Income no Kids), Empty-Nest-Haushalte und Baby-Boomers wich-
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tige Stellungen als Konsumenten einnehmen. Gentry, Baker und Kraft (1995) fanden
heraus, dass die liebsten Objekte von Personen im Alter von 51-65 Jahren (Late midd-
le age) ihre hohe Bedeutung aufgrund der Fassbarkeit bzw. Indexibilitdt friherer Er-
eignisse haben (z.B. Souvenirs, Fotos etc.). Ahnliche Ergebnisse fanden Price, Ar-
nould und Curasi (2000), die erkannten, dass favorisierte Dinge und deren zuklnftiger
Verbleib eine signifikante Rolle in den Erinnerungen und im Lebensrickblick spielen.

Um die Stabilitdt und den Wechsel von Selbst-Konzepten aufdecken zu kénnen, mus-
sen neben den einzelnen Lebensphasen auch ausserordentliche Lebensereignisse
betrachtet werden. So haben liminale Ereignisse wie Schulwechsel, die erste Arbeits-
stelle, Heirat, erste Elternschaft, Emigration, Scheidung, Karriereverdnderungen, Wit-
wenstand und schwerste Verletzungen einschneidenden Einfluss auf die Qualitat des
Lebens und die Entwicklung des Selbst-Konzepts. In ihrer Arbeit stellten Noble und
Walker (1997) fest, dass die Diskrepanz zwischen einem vergangenen und einem zu-
kiinftigen Selbst-Konzept zentral fur das Verstdndnis und die Formulierung eines limi-
nalen Ubergangs sind. Dariiber hinaus fanden sie in einer explorativen Studie heraus,
dass sich Personen gleichzeitig in mehreren liminalen Phasen befinden kénnen (Uber-
gang vom jugendlichen zum erwachsenem Alter & Wechsel vom Gymnasium zur Uni-
versitat) und dadurch die Entwicklung des neuen Selbst-Bilds an Komplexitat gewinnt.
Vor allem der Verbleib eigener Objekte nach der Ubergangsphase spielt eine wichtige
Rolle bei der Beendigung des aktuellen und der Bildung des zukinftigen Selbst-
Konzepts. Einerseits kann damit eine Befreiung und andererseits eine Anbindung ans
frihere Leben verfolgt werden (McAlexander, 1991).

Modalitdt und Kommunikationsfunktion

Eng mit der zeitlichen Dimension verbunden, kénnen weitergehend auch Modalitaten
des Selbst-Konzeptes unterschieden werden. Greve (2000) sowie Markus und Nurius
(1986) unterschieden ganz generell zwischen dem realen und dem mdglichen Selbst.
Andere Autoren verbinden diese Unterscheidung mit einer intra- oder interpersonellen
Kommunikationsfunktion des Selbst-Konzepts (u.a. Dornhoff und Tatham 1972; Mun-
son und Spivey 1980).

Sirgy (1980, 1982) bezieht sich auf ein aktuelles Selbst-Bild, ein ideales Selbst-Bild,
ein soziales Selbst-Konzept und ein ideales soziales Selbstkonzept. Einerseits unter-
scheidet er damit zwischen Selbst-Bild und sozialem Fremdbild. Je grésser die Diffe-
renz ist, desto grésser ist der Unterschied zwischen eigener und fremder Wahrneh-
mung. Andererseits vermutet er einen Unterschied zwischen dem heutigen realen und
dem zukiinftigen potenziellen Selbst-Konzept. Die H6he der Diskrepanz gibt Auskunft
tber den Wunsch nach einem neuen, dem idealen Selbst-Bild. Abbildung 6 gibt einen
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graphischen Uberblick Uber das Zusammenspiel der Dimensionen Modalitat und
Kommunikationsfunktion.

Abbildung 6:  Auspragungen des Selbst-Konzepts
/ Gegenwart 4 Zukunft N
4 4 N
Realselbst Idealselbst
I\
a r - | s |
2 Reales Selbstbild .
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25 Selbstbild | Wie man sich selbst | Ideales Selbstbild
& 90X : e Wie man sein méchte?
£8 g wahrnimmt?
— | |
a - - -
o Soziales reales Soziales ideales
= o : :
.28 | Soziales Fremdbild || [remdpild | Fremdbild
50C Wie man meint, wahr- Wie man wahrgenommen
L R ) \|_genommen zu werden. )/\| werden mdchte. /)
Quelle: In Anlehnung an Conrady 1990; Schrader 2001; Sirgy 1982

Tabelle 5 fasst die Facetten eines multiplen Selbst-Konzepts, die in diesem Abschnitt
aufgezeigt wurden, zusammen.

Tabelle 5: Mégliche Dimensionen eines multiplen Selbst-Konzepts

Dimensionen bzw. Facetten Ausprdagungen

Form Deskriptiv vs. Evaluativ

Reichweite Inneres SK vs. F_amiliéres SK vs._Community SK
vs. Gesellschaftliches SK vs. Nationales SK

Zeit Retrospektivitat vs. Aktualitat vs. Prospektivitat

Modalitat Realitat vs. Potenzial

Kommunikationsfunktion Intra- vs. Interpersonelle Kommunikationsart

2.2.3 Selbst-Konzept Motive

Die Bildung und Reflexion des Selbst-Konzepts wird durch zwei Motive hervorgerufen.
Sirgy (1985) beschreibt sie als Konsistenz- und Steigerungsmotive.

Das Konsistenzmotiv beschreibt das Bedurfnis, sich konsistent mit dem persénlichen
Selbst-Konzept und dem sozialen Selbst-Konzept zu verhalten. Demgegeniber tan-
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giert das Steigerungsmotiv das ideale und ideale soziale Selbst-Konzept. Dieses Motiv
druckt das Bedurfnis aus, persénliche Ziele zu erreichen und die Selbst-Wertschatzung
zu erhéhen. (vgl. Abbildung 8; Sirgy 1985). Im Gegensatz zur Selbst-Konsistenz geht
es darum, die Empfindung tber das momentane Selbst (aktuelles und aktuelles sozia-
les Selbst-Konzept) in Richtung eines angestrebten, erwiinschten Selbst-Konzepts
(ideales und ideales, soziales Selbst-Konzept) zu verandern (Sirgy 2001).

Abbildung 7:  Die Selbst-Konzept Motive
/ Aktuelles \/ Ideales \

Selbst-Konzept Selbst-Konzept
Konsistenzmotiv 1| Steigerungsmotiv
l l
s Nila — N
Personliches ||| Bedurfnisnach ||| Bed;'-errt')z:a(:h
Selbst-Konzept Selbst-Konsistenz Wertschatzung
| 4P |
s Nila . N
Soziales || Bedurfnisnach ||| Bed:;?:ler;a(:h
Selbst-Konzept sozialer Konsistenz. Wertschatzung
\ AN

Quelle:  Ubersetzt nach Sirgy 2006

2.2.4 Eigentum und Selbst-Konzept

Besitz und Eigentum kdnnen eine grosse Stltze sein, um Selbst-Konzepte zu bilden
bzw. diese zu reflektieren (Belk 1988a; Dittmar 1992). Die Annahme, dass Eigentum
als Teile des Selbst angesehen werden, ist in der Verhaltenswissenschaft bereits lange
anerkannt und geht auf James (1890 zit. in Belk 1988a) zurtick:

“(..) a man’s Self is the sum of all that he CAN call his, not only his body
and his psychic powers, but his clothes and his house, his wife and child-
ren, his ancestors and friends, his reputation and works, his lands, and
yacht and bank-account. All these things give him the same emotions. If
they wax and prosper, he feels triumphant; if they dwindle and die away, he
feels cast down, - not necessatrily in the same degree for each thing, but
much the same way for all.”

Diese Uberzeugung ist auch heute noch sehr aktuell. Eigentum ist ein wesentliches
Medium in unserer Kultur, um sich selbst zu definieren. Eigene Dinge beinhalten per-
sonliche und soziale Bedeutungen. Anhand dieser Bedeutungen definieren Personen
ihr Selbst-Konzept. Eigene Objekte sind damit eine der wichtigsten Grundlagen, das
eigene Selbst zu definieren (McCracken 2005).
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Aber nicht nur das Eigentum stiftet einen Beitrag zur Bildung und —Reflexion des
Selbst-Konzepts. Dariiber kdnnen unter anderem auch der Konsum von Freizeitaktivi-
taten (u.a. Arnould und Price 1993; Celsi, Rose und Leigh 1993; Dodson 1996), der
Konsum von allgemeinen Dienstleistungen (u.a. Einert und Schrader 1996; Prettentha-
ler und Steininger 1999; Schrader 2001) oder soziale Beziehungen (u.a. McAlexander
1991) einen wertvollen Beitrag leisten.

2.2.5 Selbst-Kongruenz

Um die Verbindung des Eigentums zum Selbst-Konzept erforschen zu kénnen, entwi-
ckelte Sirgy (1982, 1986) aufbauend auf der multidimensionalen Perspektive des
Selbst-Konzepts die Selbst-Kongruenz Theorie. Die Theorie geht davon aus, dass
Konsumenten gerade die Produkte bzw. Dienstleistungen préaferieren, deren Images
dem Selbst-Konzept des Konsumenten nahe sind. Dies erlaubt es ihnen, ihre persénli-
che Identitat bzw. ihr personliches Selbst-Konzept zu erhalten oder zu verstarken. Die
Konsumenten haben also eine spezifische Wahrnehmung ihres Selbst-Konzepts und
richten ihr Handeln so aus, dass es kongruent mit ihrem Selbst-Konzept ist, z.B. indem
sie spezifische Guter und Dienstleistungen kaufen und nutzen (Sirgy et al. 2008). Dar-
aus leitet sich der Selbst-Kongruenz Effekt ab: Produkte werden positiver evaluiert,
wenn deren Images mit dem Selbst-Konzept des Konsumenten Ubereinstimmen.

Sinngemass zum Selbst-Konzept, dass vier verschiedene Modalitdten aufweist (aktu-
elles, ideales, soziales und ideal soziales Selbst-Konzept), werden bei der Selbst-
Kongruenz vier entsprechende Typen berlicksichtigt: aktuelle Selbst-Kongruenz, ideale
Selbst-Kongruenz, soziale Selbst-Kongruenz und ideale soziale Selbst-Kongruenz
(Sirgy, Grewal und Mangleburg 2000).

Abbildung 8:  Selbst-Kongruenz und dessen Motive

Selbst-Kongruenz Selbst-Konzept Motive

1
Aktuelle Selbst-Kongruenz Selbstkonsistenz 5 -
Tt o
[T~
Ideale Selbst-Kongruenz Selbstwerterhéhung y E®
35 £
(2T
Aktuelle soziale Selbst-Kongruenz Soziale Konsistenz g >

4

Ideale soziale Selbst-Kongruenz Soziale Werterhhung

Quelle: In Anlehnung an Sirgy, Grewal und Mangleburg 2000

Analog zum aktuellen und aktuellen sozialen Selbst-Konzept wird das Konsumenten-
verhalten durch die Existenz des Konsistenzmotivs hervorgerufen. Das Konsistenzmo-
tiv bezeichnet das Bedurfnis, sich konsistent mit der aktuellen Selbstwahrnehmung
bzw. der wahrgenommenen Persdnlichkeit zu verhalten. Demgegeniber tangiert die
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ideale und ideale soziale Selbst-Kongruenz durch das Motiv der Selbst-Achtung das
Konsumentenverhalten. Dieses Motiv driickt das Bedurfnis aus, Ziele zu erreichen, die
das positive Selbstwertgefiihl erhéhen. (vgl. Abbildung 8; Sirgy 1985). Im Gegensatz
zur Selbst-Konsistenz geht es darum, die Empfindung Uber das momentane Selbst
(aktuelles und aktuelles soziales Selbst-Konzept) in Richtung eines anzustrebenden,
erwinschten Selbst-Konzepts (ideales und ideales, soziales Selbst-Konzept) zu ver-
andern (Sirgy 2001; Abschnitt 2.2.3).

Verschiedene Studien haben die hohe Wichtigkeit der Selbst-Kongruenz zur Prognose
vom Konsumentenverhalten demonstriert, wie beispielsweise der Markentreue
(Kressmann et al. 2006; Sirgy et al. 2008), Markenpréferenz (Malhotra 1981; Martin
und Bellizzi 1982), der Wahl einer Feriendestination (Beerli, Meneses und Gil 2007)

vii

und der Bewertung eines eigenen Produkts (Barone, Shimp und Sprott 1999).
Die Theorie der Selbst-Kongruenz soll in der ersten Studie angewendet und empirisch

Uberprift werden. Weitere Ausfuhrungen (Untersuchungsansatze, Messinstrumente,
Hypothesen, Beschrénkungen etc.) sind in Kapitel 1 ersichtlich.

Abbildung 9:  Zusammenspiel von Selbst-Konzept und Selbst-Kongruenz
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2.3 Eigentum und Perceived Value

2.3.1 Differenzierung des Begriffes "Wert"

Der Begriff Wert (value) wird in der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur entweder
aus der 6konomischen oder der sozio-psychologischen Perspektive definiert und dis-
kutiert. Der 6konomische Wertansatz unterscheidet den Wert eines Objekts in den
Tauschwert und in den Gebrauchswert (vgl. von Bartenwerffer 2006). Dieser Ansatz ist
bereits bei John Law (1705) anzutreffen. Adam Smith (1776) versucht spater den An-
satz zu erklaren, indem er die beiden Kategorien "value in exchange" und "value in
use" unterschiedet:

"The word value [...] has two different meanings, and sometimes expresses
the utility of some particular object, and sometimes the power of purchasing
other goods which the possession of that object conveys. The one may be

N

called ‘value in use’; the other, ‘value in exchange’.

Der Tauschwert (value in exchange) besitzt einen eher interpersonellen Charakter und
kann unabh&ngig bestimmt werden. Er bringt die Féhigkeit zum Ausdruck, andere GuU-
ter zu erwerben, und wird auch als der Verkaufswert bzw. Preis eines Produkts be-
zeichnet (vgl. diesbezuglich u.a. Beckman 1957). Insbesondere in der neoklassischen
Mikro6konomie hat dieser Ansatz eine hohe Bedeutung (Rudolf-Sipétz und Tomczak
2001).

Der Gebrauchswert (value in use) kann dagegen nicht einheitlich bestimmt werden.
Seine Grdsse wird durch den Umfang und die Bedeutung bei der individuellen Bedurf-
nisbefriedigung bestimmt (von Bartenwerffer 2006). Dies entspricht der individuell
wahrgenommenen Zweckdienlichkeit des Produktes oder des Objektes in einer Nut-
zensituation.

Trotzdem die Bestimmung des Tauschwertes und des Gebrauchswertes auf den Attri-
buten und Eigenschaften des Produktes basiert und damit objektiv nachvollzogen wer-
den kann, werden identische Objekte beziiglich ihres Wertes von verschiedenen Indi-
viduen unterschiedlich bewertet. Mit dieser Problematik beschéaftigt sich die sozio-
psychologische Perspektive, die davon ausgeht, dass individuelle Bewertungsunter-
schiede die 6konomische Sichtweise erganzen (von Bartenwerffer 2006). Aufgrund der
Existenz von unterschiedlichen persénlichen Werten, eigenen Lebenszielen und unter-
schiedlichen menschlichen Grundwerten (Human Values, Personal Values) entstehen
subjektive Bewertungsunterschiede (vgl. u.a. Kahle et al. 1986; Rokeach 1973;
Schwartz 1992).

Grundwerte stellen den Massstab dafir dar, Konsequenzen von Produkteigenschaften
als winschenswert oder nicht wiinschenswert einzustufen, also als positiv oder nega-
tiv (Kuss und Tomczak 2007). Erst mit dem Beginn der 1970er Jahre wurde begonnen,
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in diesem Forschungsfeld wissenschaftlich zu forschen (vgl. detaillierter 2.3.3; Kahle et
al. 1986; Rokeach 1973; Schwartz und Bilsky 1990; Schwartz 1992).

Der 6konomische und der sozio-psychologische Wertansatz werden ergénzend bzw.
integrativ verwendet. Die meisten Wert-Theorien sind damit dualistischer Natur: So-
wohl die objektiven Eigenschaften des Gegenstands als auch die subjektiven Wahr-
nehmungen spielen eine wesentliche Rolle bei der Bestimmung des Wertes eines
Produktes bzw. Objektes.

2.3.2 Normierung des Perceived Value

Um die wissenschaftliche Entwicklung der Perceived Value Theorie nachvollziehen zu
kdénnen, ist es in einem ersten Schritt notwendig, eine einheitliche Namensgebung zu
bestimmen. Jedoch werden in der wissenschaftlichen und praxisbezogenen Literatur
vielféltige Namen und Definitionen verwendet, auch wenn sich die dahinterliegenden
Konzepte im Grundsatz ahneln. Innerhalb der Forschung fir das Perceived Value
Konstrukt werden u.a. die Begriffe Consumer Perceived Value (Sweeney und Soutar
2001), Consumer Value (vgl. u.a. Holbrook 1999), Customer Perceived Value (Ravald
und Grénroos 1996), Customer Value (vgl. u.a. Matzler 2000; Payne und Holt 2001;
Woodruff 1997), Kundenwert (vgl. u.a. Belz und Bieger 2006), Consumption Value
(Sheth, Newman und Gross 1991) und Market Value (Sheth, Mittal und Newman 1999)
parallel verwendet.

Diese Vielfaltigkeit wird auf verschiedene Grunde zurlickgefuhrt. Erstens beeinflusst
der Forschungsfokus und verbundene grundlegende Rahmentheorien die Normierung.
Beispielsweise verwendet von Bartenwerffer (2006) vorzugsweise die Terminierung
"Perceived Community Value" bei der Erforschung des wahrgenommenen Konsumen-
tenwertes durch Communities. Bei der Untersuchung des Wertes von Dienstleistungen
wird der Perceived Value von Cronin et al. (1997) als Service Value bezeichnet.

Zweitens werden die beiden Wdérter Konsument (Consumer) und Kunde (Customer)
von verschiedenen Autoren synonym verwendet. Dennoch sollte bei der Konzeption
des Consumer Value und Customer Value eine Klarung der beiden Begriffe vorge-
nommen werden (Parasuraman und Grewal 2000). Nach Webster (2000) ist ein Kon-
sument eine Person, die ein Produkt benutzt oder konsumiert. Dagegen ist ein Kunde
ein Individuum, dass das Produkt kauft bzw. gekauft hat (legal und, aber nicht notwen-
digerweise, physisch) und somit mit dem Ersteller in einer direkten Beziehung steht.
Diese Arbeit definiert den Konsumenten grundsétzlich als eine Person, die sich in ir-
gendeiner Phase entlang des Konsumprozesses befindet. Dagegen wird als Kunde
eine Person verstanden, die eine konkrete Kaufhandlung vorgenommen hat bzw. un-
mittelbar vornehmen wird und damit in konkreter Beziehung zu einem Anbieter steht.
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Im vorliegenden Papier werden die Begriffe Perceived Value bzw. Perceived Consu-
mer Value sowie deren deutsche Ubersetzung wahrgenommener Wert und wahrge-
nommener Konsumentenwert synonym verwendet. Wahrend "Perceived" die subjekti-
ve Wahrnehmung zum Ausdruck bringen soll, zeigt "Consumer" auf, dass jegliche Indi-
viduen entlang des Konsumprozesses in die Konzipierung miteinbezogen werden. "Va-
lue" zeigt den Bezug zum Wertgedanken auf.

2.3.3 Entwicklung des Perceived Value Konstrukts

Grundsatzlich kdnnen zwei Strémungen bei der Entwicklung des Perceived Value fest-
gestellt werden. Die utilitaristische Perspektive basiert auf dem Konzept der Leistung
und Gegenleistung, das vom Feld der Mikrobkonomie ausgeht (vgl. u.a Lichtenstein
und Bearden 1989; Monroe und Petroshius 1981; Thaler 1985). Die verhaltenswissen-
schaftliche Perspektive, die auf Emerson (1976) sowie Thibaut und Kelley (1959) zu-
rickgeht, ist dagegen Ubergreifender bzw. umfassender und versucht verschiedenste,
situationsspezifische Dimensionen mit einzubeziehen (Boksberger 2006). Dennoch
kénnen beide Sichtweisen nicht unabhangig voneinander betrachtet werden, da sie
sich einerseits ergédnzen und andererseits die Grenzen fliessend verlaufen.

Das grundsatzliche o6konomische Wertkonzept, das den Tauschwert und den
Gebrauchswert unterscheidet, wurde schon friih akzeptiert (Vargo und Lusch 2004)
und bildet die Basis fir die ersten Konsumentenverhaltensforschungen in diesem Be-
reich. Diese 6konomische Perspektive setzt voraus, dass der Preis der Wert eines
Produktes ist und die Konsumenten ihr Einkommen so ausgeben, dass dieser Wert
maximiert wird (Boksberger 2006). Diesbezlglich haben Sinden und Worrell (1979)
eine grundlegende Formel entwickelt:

Wert von etwas = [(Nutzen durch den Gebrauch) — (Negativer Nutzen durch Beschaffung und

Gebrauch)]
Die Gleichung zeigt, dass der Wert eines Objektes von der Differenz zwischen dem
Nutzen sowie den Kosten der Anschaffung und des Gebrauches abhangt. Damit wird
festgehalten, dass der Wert grundsatzlich nicht mehr absolut bestimmt werden kann,
sondern individuell wahrgenommen wird. Einerseits wird das Produkt unterschiedlich
genutzt beziglich der Art und Weise, der Haufigkeit, der Dauer etc. Andererseits wer-
den auch die Kosten verschieden wahrgenommen, da diese aus monetaren und nicht
monetaren Elementen bestehen. Die nicht monetdren Kosten beinhalten u.a. Zeit,
Suchkosten, Markenimage und Bequemlichkeit (vgl. u.a. Petrick und Backman 2002).

Mit der unterschiedlichen Wahrnehmung der monetdren Kosten, insbesondere des
Preises, haben sich mehrere Autoren in der Konsumentenverhaltensforschung ausei-
nandergesetzt. Ausgehend von den Feststellungen in Kahneman und Tverskys
"Prospect Theory" (1979) sowie in Thalers "Concept of Mental Accounting" (1985) wird
der wahrgenommene Preis (Perceived Price) dualistisch konzipiert. Demnach ist der
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Preis eine Funktion des Akquisitions- und des Transaktionsnutzens. Gemass Urbany,
Bearden und Weilbaker (1988) kann der Akquisitionsnutzen als der erwartete Gewinn,
der durch den Kauf und den Gebrauch abzilglich des Bezahlens fiir das Produkt ent-
steht, definiert werden. Demnach ist der Akquisitionsnutzen gleich dem Nutzen des
gekauften Produkts abziglich des bezahlten Preises fir das Produkt (vgl. Lichtenstein,
Netemeyer und Burton 1990). Der wahrgenommene Akquisitionswert wird durch den
erhofften Nutzen der Akquisition und des Gebrauchs positiv sowie durch die Bezah-
lung des Preises negativ beeinflusst.

Der Transaktionsnutzen basiert grundsatzlich auf den Vorziigen des Geschéftsab-
schlusses (Thaler 1985). Konkret wurde in der Konsumentenforschung der Transakti-
onsnutzen als die Differenz zwischen dem subjektiven internen Referenzpreis und
dem eigentlich bezahlten Preis konzipiert (Grewal, Monroe und Krishnan 1998; Urba-
ny, Bearden und Weilbaker 1988).

Trotzdem sich beide Dimensionen (Akquisitions- und Transaktionsnutzen) mit der
Preiswahrnehmung beschaftigen, unterscheiden sie sich beziglich der Art des Wertes.
Wahrend der Transaktionsnutzen eher eine monetéare Einheit ist (physikalischer Wert),
ist der Akquisitionsnutzen eher ein subjektiver Grossenwert (Verhaltenswert) (vgl.
Petrick und Backman 2002).

Verschiedene Autoren stellten aber fest, dass zur Erforschung des ganzheitlichen Nut-
zens eines Produktes eine generellere Konzeption notwendig ist, die neben dem
wahrgenommenen Preis auch die wahrgenommene Qualitdt miteinbezieht. Urbany
und Bearden (1990 zit. in Grewal, Monroe und Krishnan 1998) fordern explizit umfas-
sende und bestandige Definitionen des wahrgenommenen Wertes, die sowohl dem
Preis als auch der empfundenen Qualitdt Rechnung tragen. Mehrere Autoren ziehen
diese Feststellung in ihre Operationalisierungen des Akquisitionswertes mit ein und
postulieren den wahrgenommenen Nutzen als empfundene Qualitat (vgl. u.a. Grewal,
Monroe und Krishnan 1998; Lichtenstein, Netemeyer und Burton 1990).""

Andere Autoren gehen einen Schritt weiter. Sie kritisieren insbesondere das unklare
Verhéltnis zwischen Qualitadt und Wert. Aus diesem Grund fordern sie eine bewusste
Trennung der beiden Konstrukte "Perceived Value" und "Perceived Quality" (vgl. Mon-
roe und Krishnan 1985; Zeithaml 1983). Dieser Aufforderung folgend, legen Dodds,
Monroe und Grewal (1991) die drei Komponenten wahrgenommener Preis, wahrge-
nommene Qualitdt und wahrgenommene Kosten dem wahrgenommenen Wert zu
Grunde. Ahnlich definiert Gale (1994) Perceived Value als die vom Markt erhaltene
Qualitat, die durch den relativen Preis des Produktes angepasst wird. In diesen Ansat-
zen kann die Qualitat als empfundener Nutzen sowie der Preis und die Gebrauchskos-
ten als Verlust angesehen werden. Abbildung 10 veranschaulicht das Verhaltnis dieser
Komponenten zum Perceived Value:
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Abbildung 10: Qualitét, Preis und Kosten als Haupttreiber des Perceived Value

Wahr-
genommene
Qualitat

Wahr-
genommener
Preis

Perceived
Value

Wahr-
genommene
Kosten

Quelle:  In Anlehnung an Dodds, Monroe und Grewal 1991

Einige Autoren halten die Annahme, den Perceived Value als eine Abwagung zwischen
Qualitat, Preis und Kosten anzusehen, fir zu beschrankt. Mehrere Autoren versuchen
in der Folge eine Konzeption zu entwickeln, die eine umfassendere Betrachtung des
Perceived Value zum Ziel hat. Diesbeziglich kann Zeithamls (1988) Artikel als ein
grundlegender Beitrag zur Bestimmung eines mehrdimensionalen wahrgenommenen
Wertes angesehen werden. Mittels einer explorativen Studie zeigt die Autorin Hinweise
auf, die verdeutlichen, dass Konsumenten Perceived Value sehr verschiedenartig ver-
stehen. Die Diversitat illustriert sie durch vier verschiedene Definitionen (Zeithaml
1988): (1) Wert ist tiefer Preis; (2) Wert ist das, was ich von einem Produkt will; (3)
Wert ist die Qualitat, die fur den Preis bekomme, den ich bezahle; (4) Wert ist das, was
ich bekomme fur das, was ich gebe. Diese vier Definitionen fasst sie in einer grundle-
genden Definition des Perceived Value zusammen (Zeithaml 1988):

"Perceived value is the consumer’s overall assessment of the utility of a prod-
uct based on perceptions of what is received and what is given."

Vordergrindig scheint ihre grundlegende Begriffsbestimmung dem utilitaristischen
Wertansatz zu entsprechen, bei dem der Wert eines Produktes durch die erwarteten
Leistungen positiv und durch die erwarteten Kosten negativ beeinflusst wird. Zeithaml
(1988) halt aber fest, dass sowohl die Nutzen- als auch die Kostenkomponenten bei
den Konsumenten bezuglich der impliziten Faktoren, ihrer jeweiligen Bedeutung und
deren Umfang variieren. Der wahrgenommene Nutzen wird nicht nur durch die emp-
fundene Qualitat definiert. Er wird dartber hinaus durch intrinsische und extrinsische
Attribute sowie durch Nutzenkonsequenzen beeinflusst.

Nachfolgend definieren mehrere Autoren den Perceived Value mittels eines multidi-
mensionalen Ansatzes. Matzler (2000) stellt den Kundenwert allgemein als die vom
Kunden wahrgenommene Diskrepanz zwischen dem (mehrdimensionalen) wahrge-
nommenen Nutzen und den (mehrdimensionalen) wahrgenommenen Kosten im Ver-
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gleich zur Konkurrenz dar. Konkreter gruppieren Sheth, Newman und Gross (1991)
funf verschiedene Wertdimensionen: (1) Funktionaler Wert; (2) Sozialer Wert; (3) Emo-
tionaler Wert; (4) Epistemischer Wert; (5) Konditionaler Wert.

Holbrook (1994) beschreibt den Customer Value als eine relativistische (vergleichend,
personlich, situationsbedingt) Praferenz, die das subjektive Erlebnis der Interaktion mit
einem Objekt charakterisiert. Diese Definition anwendend beschreibt er in einer spate-
ren Publikation (Holbrook 2006) vier Customer Value Dimensionen: (1) Okonomischer
Wert; (2) Sozialer Wert; (3) Hedonischer Wert; (4) Altruistischer Wert.

Abbildung 11:  Potenzielle Komponenten des Perceived Value

Nutzenkomponente

Okonomischer Nutzen

Sozialer Nutzen

Hedonischer Nutzen

Perceived

Altruistischer Nutzen
Value

Monetére Kosten

Nicht monetare Kosten

Kostenkomponente

Quelle:  In Anlehnung an Holbrook 2006 und Zeithaml 1988

Durch Literaturanalysenix, explorative Studien und empirische Uberpriifungen wurden
in der Vergangenheit verschiedenste multidimensionale Anséatze entwickelt, die vor-
schlagen, dass der Perceived Value abhangig von einer noch zu bestimmenden An-
zahl an Dimensionen ist (Sinha und DeSarbo 1998; Smith und Colgate 2007). Die Di-
mensionen sind unabhéngig voneinander (Sheth, Newman und Gross 1991). Die He-
terogenitat der Dimensionen in den verschiedenen Studien ist durch die Unterschiede
der Konsumenten, die Produktklassen und die Konsumsituation zu erklaren (Sinha und
DeSarbo 1998). Overby, Gardial und Woodruff (2004) sowie Woodruff (1997) identifi-
zieren vier SchlUsselpunkte, in denen die Dimensionen des Perceived Value einen
Konsens erreichen:

1) Perceived Value wird mit einem spezifischen Produkt oder einer spezifischen
Dienstleistung verbunden (vgl. u.a. Myers und Shocker 1991);

2) Perceived Value wird eher durch die Wahrnehmung des Kunden bestimmt und
kann deshalb nur sehr beschrankt durch den Anbieter objektiv determiniert wer-
den (vgl. u.a. Butz und Goodstein 1996);
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3) Perceived Value ist an eine bestimmte Gebrauchssituation gekoppelt (vgl. u.a.
Sheth, Newman und Gross 1991);

4) Perceived Value ist eine Abwagung zwischen Nutzen und Kosten (vgl. u.a.
Zeithaml 1988).

Ein wesentliches Merkmal des urspriinglichen multidimensionalen Ansatzes (Zeithaml
1988) ist die Evaluation des Perceived Value durch den Kunden in einem Means-End
Rahmen. Demnach bestimmt der Konsument den wahrgenommenen Konsumenten-
wert, indem er die Produktattribute mit den erlebten Konsequenzen der Konsumsitua-
tionen verbindet und diese Konsequenzen wiederrum mit den eigenen Lebenszielen
und Grundwerten verknipft (vgl. zur Means-End Theorie vor allem Kapitel 4). Diese
Eigenschaft hat insbesondere zwei Konsequenzen zur Folge:

1) Die Wahrnehmung des Perceived Value erfolgt auf unterschiedlichen Abstraktions-
niveaus — konkrete und abstrakte Produktattribute, Konsequenzen der Produktattri-
bute und persoénliche Grundwerte. Der Konsument evaluiert den Perceived Value
implizit auf unterschiedlichen Ebenen (Zeithaml 1988)

2) Sowohl Marketingforscher als auch Manager, die den Perceived Value untersu-
chen, missen verstehen, was der Konsument mit dem Produkt und der Dienstleis-
tung erreichen mdéchten. Nicht die Leistung per se, sondern dessen Zweck und das
zu erreichende Ziel des Konsumenten missen verstanden werden (Woodruff und
Gardial 1996).

Aufgrund dieser vielversprechenden Besonderheit des Ansatzes greifen ihn u.a. Over-
by, Gardial und Woodruff (2004), Woodruff (1997) sowie Woodruff und Gardial (1996)
wieder auf und definieren Customer Value folgendermassen:

"Customer value is a customer’s perceived preference for and evaluation of
those product attributes, attribute performances, and consequences arising
from use that facilitate (or block) achieving the customer’s goals and purposes
in use situations."

Die Definition schlagt eine Perspektive bezuglich des Wertes vor, die aufgrund empiri-
scher Untersuchungen im Bereich der kognitiven Wahrnehmung abgeleitet wurde. Sie
beinhaltet sowohl den erwiinschten als auch den erlebten Consumer Value und betont,
dass der Consumer Value den erlernten Wahrnehmungen, den Praferenzen und den
Evaluationen entspringt (Woodruff 1997). Die Definition ist innerhalb eines konzeptio-
nellen Rahmens verankert, der als Perceived Value Hierarchie bezeichnet wird. Diese
Hierarchie geht davon aus, dass der erwlinschte Perceived Value auf der Praferenz fur
bestimmte und messbare Dimensionen beruht.
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Abbildung 12: Perceived Value Hierarchie
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Quelle:  Ubersetzt nach Woodruff 1997

Dieses Model basiert auf der Means-End Theorie und impliziert drei Ebenen: (1) er-
wilnschte Produktattribute und deren Attributsleistungen; (2) erwiinschte Konsequen-
zen in Gebrauchssituationen sowie (3) Lebensziele und Grundwerte. Auch wenn die
Means-End Theorie urspriinglich entwickelt wurde, um die Klassifikation von Produkt-
informationen im Gedachtnis der Kunden beschreiben zu kénnen, kann das Modell zur
Erfassung der Charakteristik des erwlinschten Perceived Value adaptiert werden
(Gutman 1982; Woodruff 1997). Spater wurde das Model zudem zur Ermittlung der
Bedenken und der Widerstandsgriinde gegeniber neuartigen Produkten und Dienst-
leistungen angewendet (vgl. Kuisma, Laukkanen und Hiltunen 2007).

Dieser Ansatz von Woodruff und seinen Kollegen sowie die damit verbundene Definiti-
on wird bis heute als einer der vielversprechendsten Anstésse bei der Erforschung des
Perceived Value angesehen und in vielen Untersuchungen als Grundlage verwendet
(vgl. u.a. Jensen 2001; von Bartenwerffer 2006; Wang et al. 2004). Anlehnend an
Zeithaml (1988) impliziert dieser Ansatz den Gedanken des Trade-offs in dessen un-
terschiedlichen Abstraktionsniveaus.

Ein weiteres vielversprechendes Merkmal der Perceived Value Theorie liegt in der Fa-
higkeit, Konsumenten aufgrund ihrer Konsumentenwertepréferenzen zu segmentieren.
Gerade hier sehen viele Experten den grossen Nutzen des Ansatzes. Durch eine
Segmentierung anhand der wahrgenommenen Konsumentenwerte kénnen potenzielle
und bestehende Kunden in homogene Gruppen eingeteilt werden. An diesen Konsu-
mentenwerten kann sich ein Unternehmen zur erfolgreichen Positionierung orientieren
(vgl. u.a. Al-Sabbahy, Ekinci und Riley 2004; Flint, Woodruff und Gardial 2002; Kama-
kura und Novak 1992; Woodruff 1997).
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2.3.4 Konzeptionelle Abgrenzungen

Perceived Value steht in einer engen Verbindung mit anderen Begriffen und Konzepti-

onen in der Marketingwissenschaft. Um keine Missverstdndnisse aufkommen zu las-
sen, wird an dieser Stelle Perceived Value sowohl begrifflich als auch konzeptionell
von verwandten Konstrukten abgegrenzt.

1)

2)

Perceived Value und Human Values

Auch wenn Human Values (Grundwerte, Values, Personal Values, Consumer Va-
lues) und Perceived Value in einem sehr engen Verhéltnis stehen, missen die
beiden Begriffe klar voneinander abgegrenzt werden: Der Perceived Value ist an
die Gebrauchssituation eines Produkts angeheftet bzw. mit dieser Situation ver-
bunden und bestimmt damit den empfundenen Wert eines Produkts (Woodruff
1997). Dagegen sind die Grundwerte subjektbezogen und stellen einen individu-
ellen Bewertungsmassstab dar (vgl. auch Abschnitt 2.3.1). Sie werden als allge-
meine, objektiibergreifende wirksame Uberzeugungen zu wiinschenswerten Ziel-
zustdnden des Daseins verstanden (Gaus, Oberldnder und Zanger 1997; Ro-
keach 1973).

Rokeach (1973) halt die Grundwerte fiir das wichtigste Konstrukt in den Sozial-
wissenschaften. Es handelt sich um ein stark abstrahiertes Konstrukt, das grund-
satzlich zeitlich stabil (Kahle und Kennedy 1988; Schwartz 1994; von Bartenwerf-
fer 2006). In der Konsumentenpsychologie wird das Konzept der Grundwerte
beispielsweise angewendet, um herauszufinden, weshalb Kunden gewisse Mar-
ken wahlen, warum junge Konsumenten mit dem Rauchen beginnen und warum
erwachsene Konsumenten hedonisch konsumieren (Batra, Homer und Kahle
2001). Daruber hinaus wird das Konzept der Grundwerte als Massstab des Per-
ceived Value benutzt, wobei aufgrund des konzeptionellen Unterschieds die bei-
den Grdssen nicht gleichgesetzt werden kénnen (Bartenwerffer 2006).

Perceived Value und Customer Lifetime Value

Eine weitere Unterscheidung muss zwischen dem Perceived Value und dem
Customer Equity (Wert des Kunden, Customer Equity) gemacht werden. Wah-
rend sich Perceived Value auf den Wert eines Produkts oder einer Dienstleistung
fur den Konsumenten bezieht, ist der Wert des Kunden eine Grosse der unter-
nehmerischen Perspektive und gibt an, welchen Wert der Konsument fir das Un-
ternehmen besitzt (Payne und Holt 2001).

Vor allem die Perspektive des "Customer Lifetime Value" (CLV) ist in vielen Arbei-
ten zur Anwendung gekommen. CLV beschreibt den gegenwartigen Nettowert al-
ler zukUnftigen Geldstréme Uber der Kundenlebenszeit (Reichheld 1993). In vie-
len Bereichen der Wirtschaft fallt auf, dass die Profitabilitdt eines Kunden Uber
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3)

Zeit zunimmt, sofern er dem Unternehmen treu bleibt. Fir Reichheld und Sasser
(1990) sind im Wesentlichen vier Grinde dafur verantwortlich, dass der Grund-
profit pro Kunde nach dem ersten Jahr zunimmt: (1) Profit durch zunehmende
Kaufe und Kundenausgaben; (2) Profit durch abnehmende Produktionskosten;
(3) Profit durch Weiterempfehlungen des Kunden; (4) Profit durch Preisaufschla-
ge. Fur Rudolf-Sipétz und Tomczak (2001) erhéht der Kunde dartber hinaus sei-
nen Wert, indem er als Informationslieferant, Referenztrager und Mitproduzent
dient. Obwohl der Perceived Value den Customer Equity wesentlich beeinflussen
kann, wird in dieser Arbeit ausschliesslich auf den wahrgenommenen Konsumen-
tenwert eingegangen.

Perceived Value und Kundenzufriedenheit

Obwohl Perceived Value und Kundenzufriedenheit (Customer Satisfaction) be-
zuglich des Begriffs deutlich abgegrenzt sind, kann aufgrund ihrer konzeptionel-
len Ahnlichkeit gelegentlich Verwirrung in der Marketingforschung entstehen.
Beide Konstrukte beschreiben die evaluative Beurteilung von Objekten und ge-
wichten vor allem die Gebrauchssituation. Nach Woodruff (1997) beschreibt die
Gesamtzufriedenheit die Gefuhle und Gedanken, die durch die Evaluation des
Gebrauches eines Produkts entstehen. Dagegen bleibt verdeckt, was die Kunden
genau bewerten. Diese Frage kann das Konstrukt des Perceived Value beant-
worten, indem Gebrauchserlebnisse anhand der Produktattribute, deren Konse-
quenzen, der Instrumentalwerte und der erwiinschten Endwerte evaluiert wer-
den. Der durch den Konsumenten erfahrene Wert kann zur Bildung der Gesamt-
zufriedenheit fuhren und damit die Quelle der Gesamtzufriedenheit darstellen.
Dieser direkte Zusammenhang zwischen Perceived Value und Gesamtzufrieden-
heit wurde u.a. empirisch durch Danaher und Mattsson (1994) sowie de Ruyter,
Bloemer und Peeters (1997) nachgewiesen. Huber, Herrmann und Henneberg
(2007) betrachten beide Konzepte als gleichartig, wenn Qualitat als eine Deter-
minante fir den Perceived Value und die Gesamtzufriedenheit agiert.

Auch Cronin, Brady und Hult (2000) untersuchen den Zusammenhang zwischen
Qualitat, Perceived Value und Gesamtzufriedenheit. Sie gehen aber noch einen
Schritt weiter und ziehen die Auswirkungen auf Verhaltensabsichten in ihre Mo-
delle mit ein (vgl. Abbildung 13). Basierend auf einer Literaturrecherche zeigen
sie auf, dass der Zusammenhang zwischen Perceived Value und Kundenzufrie-
denheit in der Forschung nicht eindeutig ist. Grundsatzlich existieren vier ver-
schiedene Modelle, deren unterschiedliche Zusammenhé&nge auch getestet wur-
den. Die Ergebnisse zeigen aber keinen einheitlichen Zusammenhang zwischen
Perceived Value und Konsumentenzufriedenheit.

Ein weiterer Unterschied zwischen Perceived Value und Kundenzufriedenheit
liegt im Bewertungsvorgang. Beide Definitionen betonen die emotionale Bewer-
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tungskomponenten. Wahrend jedoch der Bewertungsprozess des Perceived Va-
lue kognitiv verlauft (Dodds, Monroe und Grewal 1991; Dowling 2004; Woodruff
1997), wird die Gesamtzufriedenheit sowohl kognitiv als auch affektiv durch den
Konsumenten beurteilt (Hunt 1977).

Abbildung 13: Wechselwirkungen von Perceived Value und Kundenzufriedenheit

Value-Modell Zufriedenheits-Modell

@\ Indirektes Modell @\ Forschungs-Modell

Quelle:  Cronin, Brady und Hult 2000; K = Kosten, Q = Qualitét, PV = Perceived Value, Z = Zufrieden-
heit, VA = Verhaltensabsicht

2.3.5 Messung des Perceived Value

In der Kundenverhaltensforschung werden sowohl qualitative als auch quantitative Me-
thoden zur Messung des Perceived Value angewendet. Einzelinterviews, Fokusgrup-
pengesprache und Means-End Interviews kommen im Rahmen der qualitativen Me-
thoden sehr haufig zur Anwendung (vgl. u.a. Boetsch 2008; Graf 2007; von Barten-
werffer 2006, Zeithaml 1988). Solche Befragungen arbeiten mit offenen Fragen, lassen
den Befragten viel Spielraum beim Antworten und beriicksichtigen die Interaktion so-
wie die Eindriicke und Deutungen des Interviewers als Informationsquelle (Bortz und
Déring 2006). Insbesondere der Means-End Ansatz ist aufgrund der theoretischen N&-
he zum Perceived Value Konstrukt sehr populér (vgl. Kapitel 4).

Der Einsatz quantitativer Messinstrumente ist sehr vielfaltig. Der erfolgreiche Einsatz
eines effektiven Instrumentes setzt drei Vorbereitungsschritte voraus. In einem ersten
Schritt ist die Bestimmung der zu messenden Dimensionen entscheidend. Bereits in
Abschnitt 2.3.3 ist aufgezeigt, dass die entwickelten Dimensionen der multidimensio-
nalen Perceived Value Ansatze sehr vielféltig sind. Tabelle 6 zeigt eine Auswahl an
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konzeptionellen und empirischen Studien mit den entsprechenden Perceived Value

Dimensionen.

Tabelle 6: Potenzielle Dimensionen des Perceived Value
Autoren Forschungsfo- . 5 . .
utoren & 9 Dimensionen Studiendesign
Jahr kus
Babin, Darden Hedonisch 440 | £
. L] eaonisc i i in-
und Griffin (Shopping) Wert o 0 Interviews im Ein
# Utilitaristisch kaufszentrum
1994
= Finanziell
. . = Funktional
Boksberger Perceived Service | = Physisch 889 Online-Fragebogen iiber
2006 Value = Psychologisch Flugreisen
= Sozial
= Temporar
; . = Wahrgenommene Dienstleistungsqualitat
Service Qualit 0
Bolton und Drew d Val y = \Wahrgenommener Dienstleistungsnutzen 1408 Fr.agebogen Uber Tele-
1991 ana value fonservice
= Kosten
Funktionaler/ instrumenteller Wert
Smith und Col- Customer Value Erlebter./ hedonischer \{Vert Literaturrecherche (Konzepti-
gate 2007 Symbolischer/ expressiver Wert oneller Beitrag)
Kosten/ Preis
. 1944 Interviews Uber Ge-
Cronin, Brady Service Value Kosten o
und Hult 2000 . . s sundheitsleistungen, Fast
Dienstleistungsperformance (Qualitat) Food und Unterhaltung
Dodds, Monroe Qualitat und Nut- - Wahrgenommene KOSt.en 585 Experimente Uber Ta-
und Grewal zen = Wahrgenommene Qualitat schenrechner, Stereoanlagen
(1991) = \Wahrgenommener Nutzen und portablen Musikspielern
= Beworbener Verkaufspreis
Grewal, Monroe . = Interner Referenzpreis .
und Krishan Perceived Value | » Wahrgenommene Qualitéit 328 ?Epegmﬁnt_?d”e Fragebo-
(1998) = \Wahrgenommener Transaktionswert gen uber Fanrrader
= Wahrgenommener Akquisitionswert
= Technischer Wert
Heinonen 2004 | Perceived Value . Funktiorjeller Wert 37 Interviews im Bereich des
= Temporérer Wert Online Banking
= R&umlicher Wert
= Effizienz Konzeptionalisierung basie-
= Gite rend auf Literaturrecherchen
= Status und Fotoanalysen; die Typo-
Holbrook 1999, | Consumer & *= Ansehen logie berticksichtigt Motivati-
2005 Customer Value = Spiel onsquellen hinter Evaluation
= Asthetik (intrinsisch vs. extrinsisch,
= Ethik selbst- vs. gegenuberorien-
= Spiritualitat tiert, aktiv vs. reaktiv)
= Kernwert
Kantamneni und | pgrceived Value - Persén!icher Wert 518 schriftliche Fragebogen
Coulson 1996 = Sensorischer Wert Uber individuelle Produkte
= Kommerzieller Wert
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Autoren &
Jahr

Forschungsfo-
kus

Dimensionen

Studiendesign

Park, Jaworski
und Maclnnis
1986

Customer Value
als Bedurfnisse

Funktionelle Bedurfnisse
Symbolische Bedirfnisse
Erlebnisbedirfnisse

Literaturrecherche (Konzepti-
oneller Beitrag)

= Resultat

= Prozess/ Methode 128 schriftiiche F b
Patterson und Beratunaswert = Dienstleistung 126 schrittiche Fragebogen
Spreng 1997 9 « Verhaltnis Uber Beratungsdienstleistun-

= Kompetenz gen

= Problemidentifikation

= Qualitat

= Emotionale Reaktion o
Petrick 2002 Perceived Value = Monetarer Preis 792 schriftliche Fragebogen

: Uber die Kreuzfahrt

= \lerhaltenspreis

= Reputation

= Funktional
Sheth. Newman = Konditional 145 schriftliche Fragebogen
und G'ross 1991 Value = Sozial liber Zigaretten an Raucher

= Emotional und Nicht-Raucher

= Epistemisch
Sinha und De- Perceived Value Relat!ve Qua!itét 95 experimentelle Fragebo-
Sarbo 1998 Relativer Preis gen Uber Autos

= Funktional (Qualitat) 635 schriftiiche F b
Sweeney und Value = Funktional (Preis) o000 schriftliche Fragebogen
Soutar 2001 « Emotional Uber l\lllobel, Autos und Ste-

= Sozal reoanlagen

= Funktionelle Dienstleistungsqualitat
Sweenev. Sou- = Technische Dienstleistungsqualitat
tar und ch,)hnson Quality Value = Produktqualitat 1068 schriftliche Fragebogen
1999 = Relativer Preis zu elektrischen Geréaten

= |eistung/ finanzielles Risiko

Wahrnehmung des Wertes fiir Geld

von Bartenwerf-

Perceived Com-

= Referenznutzen (Selbst-Bestatigung,
Identifikation, Zugehdorigkeit)

688 Fragebogen (schriftliche

fer 2006 munity Value = Interaktionsnutzen (Assurance, soziale und online) tiber den
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Folgen der Benutzung und Erlebnisse . )
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Im zweiten Schritt wird ein Messinstrument bzw. eine Messemethodik bestimmt, die

dem Forschungsziel, dem Umfang der Dimensionen und den vorliegenden Daten ge-
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recht wird. Dowling (2004) unterscheidet fir die Vorkaufs- und Kaufphase finf Ansat-
ze, um die Perceived Value zu messen.

Abbildung 14: Messungsinstrumente des Perceived Value
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Quelle:  Eigene Abbildung in Anlehnung an Dowling 2004

Zusammen mit der Entscheidung des Messinstruments werden mdgliche Analysever-
fahren bestimmt. Konfirmatorische Faktorenanalysen (vgl. u.a. Petrick 2004), Structu-
ral Equation Modeling (SEM, vgl. u.a. Boksberger 2006), logistische Analysen (Laes-
ser, Bieger und Wittmer 2006) und MDS Analysen (vgl. u.a. Sinha und DeSarbo 1998)
werden in der Perceived Value Forschung angewendet.

2.3.6 Eigentum im Kontext des Perceived Value

Der 6konomische Eigentumswert eines Objekts wird grundsatzlich vor und nach dem
Kauf in 6konomischen Preisen formuliert. Die Angabe dieses Tauschwertes (value in
exchange) ist durchaus fir einige Objekte angebracht. Dennoch gibt es mehrere
Gruinde anzunehmen, dass der 6konomische Wert nicht den vollen wahrgenommenen
Wert eines eigenen Objekts ausdriickt (Richins 1994). Bereits Smith (1776; vgl. Ab-
schnitt 2.1.2) unterscheidet deshalb in Nutz- (value in use) und Tauschwert (value in
exchange).

Im Rahmen des multidimensionalen Ansatzes wurde Eigentum als eine Quelle des
Perceived Value festgestellt (Payne und Holt 2001; Smith und Colgate 2007; Richins
1994; Woodruff und Gardial 1996). Diesbezlglich wird der eher utilitaristisch orientierte
Value in Use durch den symbolisch orientierten Possession Value eines Produkts bzw.
eines Objekts erweitert (Woodruff und Gardial 1996):

"Value in use’ [...] is a functional outcome, purpose or objective that is served
directly through product consumption. [...] Customers can also derive value
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simply from possessing a product. This notion of possession value acknowl-
edges that products can contain important symbolic, self-expressive, and aes-
thetic qualities that accrue to the customer through proximity and association."

Die Wahrnehmung des Eigentums aus einer eher funktionellen und einer symboli-
schen Perspektive ist von Abelson und Prentice (1989) sowie Prentice (1987) empi-
risch nachgewiesen worden. lhre Untersuchungen zeigen diese grundséatzliche Unter-
scheidung auf, nehmen jedoch keinen Bezug auf das Perceived Value Konstrukt. Sie
illustrieren nur vereinzelte Hinweise Uber die unterschiedliche Bedeutung der beiden
Dimensionen auf. Damit ist Eigentum als eine Determinante des Perceived Value theo-
retisch festgehalten und eine generelle Unterscheidung in eine funktionelle und eine
symbolische Funktion nachgewiesen, jedoch wurde noch keine Antwort in Bezug auf
die Wichtigkeit des Eigentums bei der Evaluation an einem Produkt bzw. Objekt ge-
funden.

Abbildung 15 zeigt den gesamten Wert eines eigenen Objekts auf. Er setzt sich aus
den Determinanten ékonomischer Wert, Nutzwert und Eigentumswert zusammen. Der
6konomische Wert wird anlehnend an Thaler (1985) als Transaktionswert bezeichnet.
Der Nutzwert beschreibt den funktionalen Zweck bzw. das funktionale Ziel eines eige-
nen Objekts. Auf die symbolischen Eigenschaften eines Objekts geht insbesondere der
Eigentumswert ein. Die beiden letztgenannten Komponenten werden als die Bestand-
teile des Perceived Ownership Value zusammengefasst.

Abbildung 15: Wert eines eigenen Objekts
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Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an Richins 1994 sowie Woodruff und Gardial 1996

Die konkrete Definition des Perceived Ownership Value lehnt sich an die Perceived
Value Definition von Woodruff (1997) an. Die Anlehnung wird vor allem mittels zweier
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Argumente begriindet. Erstens wird Eigentum an einem Objekt auf unterschiedlichen
Abstraktionsniveaus durch den Eigentiimer wahrgenommen (vgl. Ergebnisse friiherer
Untersuchungen u.a. bei Dittmar 1992; Prentice 1987; Richins 1994). Woodruffs
(1997) Definition zieht diesen Aspekt ausdrticklich mit ein. Zweitens bezieht die Defini-
tion explizit den Konsumprozess mit ein, d.h. seine Definition ist auf unterschiedliche
Gebrauchssituationen anwendbar. Demnach wird der Perceived Ownership fur die
vorliegende Arbeit folgendermassen definiert:

"Perceived Ownership Value (POV) ist der kognitive Trade-off zwischen den-
jenigen Objektattributen und Nutzenkonsequenzen, die in verschiedenen
Konsumsituationen durch die Ubertragung der Eigentumsrechte und —
pflichten entstehen und der Erreichung von persénlichen Zielen und Grund-
werten dienen.”

Die Anlehnung an Woodruffs (1997) Definition erméglicht eine Ubertragung der kon-
strukt- und messtheoretischen Erkenntnisse des klassischen Perceived Value. Den-
noch muss Perceived Ownership Value als ein eigenes Konstrukt angesehen werden,
da sich die Quellen der Wertgenierung unterscheiden: Wahrend der Perceived Value
durch das Produkt bzw. das Objekt selbst entsteht, wird der Perceived Ownership Va-
lue durch die Ubertragung der Eigentumsrechte ausgeltst. Das Produkt ist damit ,nur’
die Plattform fir den POV. Dennoch sind Perceived Value und Perceived Ownership
Value nicht unabhéngig voneinander, sondern ergédnzen und komplementieren sich
gegenseitig.

Der kognitive Trade-off betont den Bewertungsvorgang der befragten Person. Wie
auch der klassische Perceived Value, wird Perceived Ownership Value aufgrund des
individuellen Wissens des Kunden evaluiert (vgl. dagegen Gesamtzufriedenheit, des-
sen Bewertung sowohl kognitiv als auch affektiv vollzogen wird).

2.4 Rahmentheorien

2.4.1 Extended Self

Das "Extended Self" (Synonyme deutsche Ubersetzung: das verldngerte Selbst) baut
auf den Theorien und Forschungsergebnissen des Selbst-Konzepts (vgl. 2.1.3) auf. Es
legt aber eine héhere Gewichtung auf das Eigentum als ein wesentliches Element des
Selbst (Noble und Walker 1997). Das verlédngerte Selbst umfasst das Selbst und das
Eigentum. Es ist der Teil des Selbst-Konzepts, der durch die eigenen Objekte definiert
wird (Sivadas und Venkatesh 1995).

Belk (1988a) geht davon aus, dass das Selbst sich nicht nur durch abstrakte Gedan-
ken, bestimmt, sondern sich eher durch eigene Dinge wahrnimmt und damit identifi-
ziert. Eigene Objekte stellen auf diese Weise ein Medium zur Bildung und Reflexion
multipler Identitdten dar und kénnen alle Habseligkeiten umfassen, die das Individuum
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als "sein" bezeichnet. Dies beinhaltet persénliche Gegenstéande wie z. B. Geschenke,
aber auch Personen, 6ffentliche Platze, Gruppenbesitz bzw. &ffentlicher Besitz, Denk-
maler etc. (Belk 1988a).

Die Anwendung des verlangerten Selbst in der Konsumverhaltenswissenschaft basiert
auf zwei Annahmen. Erstens ist die Beziehung zwischen dem Selbst und dessen Ei-
gentum von hoher Bedeutung fir das Verstandnis des Konsumentenverhaltens. Zwei-
tens liefern "Extended Self" Studien Erkenntnisse fir eines besseres Verstandnis Uber
die Existenz als menschliches Wesen (Belk 1987, 1988a).

Ziel der Entwicklung des "Extended Self" lag einerseits in der Konkretisierung der Be-
ziehung zwischen dem Selbst-Konzept und eigenen Objekten als dessen Verldnge-
rung sowie andererseits in der Formulierung eines Konzepts zum Verstandnis des
Konsumentenverhaltens (Belks 1988a). Fur Cohen (1989) stellten sich aber einige
Probleme bei der Anwendung des Konstrukts in der Wissenschaft. Er warf die Frage
auf, worin der genaue Unterschied zwischen Objekten mit hoher persénlicher Bedeu-
tung und Objekten des verlangerten Selbst liegt (Cohen 1989). Mit dem Beispiel der
Naziflagge antwortend, zeigt Belk (1989) auf, dass Objekte, die eine individuelle hohe
Bedeutung haben kdnnen, nicht zwingend das Extended-Self einschliessen:

Weiter grenzt er das Konstrukt der "Person-Objekt-Beziehung" (Material Possession
Attachment, vgl. 2.4.2) ab. Er hélt fest, dass die emotionale Bindung zu einem Objekt
Teil des Extended-Self ist. Die funktionale Bindung enth&lt nach Meinung von Belk we-
niger selbstdefinitorische Aspekte (Belk 1989).

"We are more likely to be attached to things that are significant to our indi-
vidual or group identity. Conversely, it is likely that things that are more a
part of identities result in greater emotional attachment than things that are
less relevant to our identities."

Das von Cohen (1989) geforderte konzeptuelle Kontinuum zwischen Produkten von
hoher Bedeutung sowie Produkten des verlangerten Selbst will Belk (1989) mit dem
Konstrukt nicht liefern.

Auch dem zweiten Hauptkritikpunkt von Cohen (1989), dass eine empirische Uberpri-
fung des Eigentums anhand des "Extended Self" nicht méglich ist und damit das Kon-
strukt kein Forschungskonzept zulésst, widerspricht Belk (1989). Erstens verweist er
auf die in der Originalpublikation erwahnten Quellen, die sich mit einer wissenschaftli-
chen Untersuchung auseinandergesetzt haben (insbesondere Belk 1987; 1988b; Belk
und Austin 1986), indem sie ein quantitatives Messverfahren basierend auf Prelinger
(1959) angewendet haben. Zweitens entgegnet Belk (1989), dass Cohens Kritik vor-
wiegend quantitative Verfahren betrifft und dabei die Qualitdt zur qualitativen For-
schung des Konstrukts vernachlassigt wird. Dementsprechend kann heute auch fest-
gehalten werden, dass das Konstrukt erst einmal in der quantitativen (u.a. Sivadas und
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Venkatesh 1995) daflir aber mehrmals in der qualitativen Forschung zu Anwendung
gekommen ist (u.a. Ahuvia 2005; Tian und Belk 2005).

Dem Extended-Self Konzept sowie dem Selbst-Kongruenz Konzept liegen die gleichen
Annahmen zugrunde. Beide Theorien gehen davon aus, dass Eigentum selbst-
definitorische und selbst-reflektive Aspekte enthalt, die eine Relevanz fir das Konsu-
mentenverhalten haben. Dennoch unterscheiden sich die Forschungsansatze. Selbst-
Kongruenz Studien fokussieren sich auf die Effekte der Selbst-Konzepte auf das Kon-
sumentenverhalten. Die Forschungen im Bereich des Extended-Self untersuchen da-
gegen die Effekte des Konsumentenverhaltens auf das Selbst-Konzept (Sirgy 2006).

2.4.2 Person-Objekt Beziehung (Material Possession Attachment)

Das Konzept der Person-Objekt Beziehung wurde entwickelt und eingesetzt, um die
Beziehung zwischen einem Individuum und einem spezifischen Objekt zu untersu-
chen. Kleine, Kleine und Allen (1995) definieren die Person-Objekt Beziehung als die
Eigenschaft der Beziehung zwischen einem spezifischen Individuum und einen spezi-
fischen Objekt.

Kleine, Kleine und Allen (1995) gehen davon aus, dass das Eigentum, zu dem wir eine
enge Beziehung haben, das eigene Leben reflektiert bzw. die persénliche Lebensge-
schichte erzahlt. Darin ist nach ihrer Auffassung auch die Entwicklung der Identitat
verankert, indem verschiedene Rollen in der Vergangenheit, Gegenwart und erwarte-
ten Zukunft eingenommen werden. Beispielsweise kann ein Foto diejenigen Personen
zeigen, die dem Individuum zu einem Zeitpunkt wichtig waren (Kleine, Kleine und Allen
1995). Ein Ring dagegen kann die Verbundenheit zu einer anderen Person und den
gemeinsamen Weg in der Zukunft verkdrpern.

Drei fundamentale Motive liegen der Besitzbindung zugrunde: (1) Individuation; (2)
Integration und (3) temporare Orientierung (vgl. Abbildung 16). Individuation illustriert
dabei die Symbolik, die zur Entwicklung der Eigenpersénlichkeit benutzt wird. Das In-
dividuum erstrebt Abgrenzung, Unabhangigkeit, Trennung, Eigensténdigkeit etc. (vgl.
Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton 1981). Dagegen reprasentiert Integration die
soziale Seite des Subjekts. Dabei wiinscht sich das Selbst Verbundenheit, Zusam-
menhalt, Aufbewahrung, Einbindung etc. (Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton
1981). Die dynamische Komponente wird durch die temporare Orientierung ausge-
drickt, d.h. dass sich die Verbindung zwischen Subjekt und Objekt wahrend verschie-
dener Lebensphasen &ndert (vgl. dazu u.a. Noble und Walker 1997; Olson 1985;
Schouten 1991).
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Abbildung 16: Wahrgenommene Dimensionen der Verbundenheit
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Quelle:  In Anlehnung an Schultz, Kleine und Kernan 1989

Abbildung 17: Facetten des Material Possession Attachment
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Das Streben nach Individuation muss die Integration nicht ausschliessen. Einerseits
beabsichtigen Menschen, ihre persénliche und einzigartige Identitat festzulegen und
beizubehalten, um damit die Individuation zu erreichen. Andererseits neigen sie
gleichzeitig zur Verfestigung von zwischenmenschlichen Beziehungen, d.h. zur Integ-
ration, die ebenfalls das Selbst bestimmen (Kleine, Kleine und Allen 1995). Die Ge-
wichtung der beiden Motive variiert sowohl in den Lebensphasen, zwischen den Ge-
schlechtern als auch zwischen den Kulturen (Kegan 1982).

Neben den zugrunde liegenden Motiven sind die Beziehungen durch verschiedene
Charakteristiken gepragt (Schultz, Kleine und Kernan 1989; Kleine und Baker 2004;
vgl. auch Abbildung 17):
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1)  Spezifisches materielles Objekt. Eine Besitzbindung kommt mit einem spezifi-
schen materiellen Produkt zustande und nicht etwa mit einer Produktklasse oder
einer Produktmarke. Dabei kann das Eigentum gewdéhnlichen Besitz umfassen,
dessen Bedeutung durch das Erfahren von Erlebnissen mit dem Objekt entsteht
(Kleine und Baker 2004).

2)  Psychologisch angeeignete materielle Objekte: Eine Verbindung zum Besitz er-
fordert nicht zwingend das rechtliche Eigentum des Produkts (vgl. auch Furby
1991).

3) Eine Form der Selbstverlédngerung: Belks (1988a) Ausfliihrungen zeigen auf, dass
das Selbst von Individuen in Personen, Platzen, Erlebnissen, Ideen und Vorstel-
lungen aber vor allem auch materiellen Objekten verlangert wird. Die Person er-
fahrt den Prozess der Objektivierung.

4)  Singularischer Besitz: Durch den Prozess der Selbstverlangerung mit Besitz wer-
den die materiellen Gegenstdnde entkommerzialisiert, personalisiert und singula-
risiert (Kleine und Baker 2004). Das Objekt erfahrt den Prozess der Subjektivie-
rung.

5)  Persénliche Geschichte zwischen der Person und Objekt. Erst durch die persén-
liche Beziehung und die Geschichte wird der Prozess der Singularisation des Ob-
jekts méglich.

6) Unterschiedliche Stérke: Die Verbindung zu einem spezifischen Gegenstand
kann relativ stark oder schwach sein. Starkere Beziehungen werden mit Objekten
assoziiert, die einen grésseren Teil des Extended-Self ausmachen.

7) Die Beziehung ist emotional komplex: Wegen der subjektiven Wahrnehmung von
Ereignissen und dem kognitiv-emotiven Verstandnis der Symbolik von Objekten
beeinflussen emotionale Komponenten die Beziehung.

Die Person-Objekt Beziehung muss von der Theorie des Materialismus abgegrenzt
werden. Die Zentralitdt von Besitz im Leben betonend (vgl. auch Fournier und Richins
1991), definiert Belk (1985) Materialismus als die Wichtigkeit, die ein Konsument dem
Eigentum bemisst. Auf dem héchsten Niveau des Materialismus werden eigene Dinge
als zentrales Element im Leben vermutet. Die Theorie nimmt eigene Dinge als die
wichtigste Quelle der Zufriedenheit und Unzufriedenheit an. Die Besitzbindung dage-
gen erklart die Beziehung zwischen einer Person und einem Objekt (Kleine und Baker
2004), ohne dass der Besitz im Zentrum des Lebens der Person stehen muss.

Material Possession Attachment kann auch nicht synonym fiir Produktinvolvement an-
gesehen werden. Wahrend sich Involvement mit der Beziehung von Personen zu ge-
wissen Produktgruppen oder —Marken beschéftigt, geht die Produkt-Objekt Beziehung
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auf das Verhaltnis zu einem spezifischen Objekt ein. Ein spezifisches Produkt erfordert
nicht zwingend ein hohes Involvement des Besitzers (Kleine und Baker 2004).

Weiter muss die Besitzbindung auch von einer blossen evaluativen Erregung abge-
grenzt werden. Der evaluative Affekt kann als Haltung gegeniliber einem Objekt be-
zeichnet werden (Schultz, Kleine und Kernan 1989). Eine emotionale Bindung zu ei-
nem Produkt produziert dagegen eine Reihe von unterschiedlichen Geflhlen wie
Warme, Frohlichkeit oder Traurigkeit (Kleine und Baker 2004).

2.4.3 Der Endowment Effekt

Untersuchungen Uber die Bewertung von eigenen Objekten haben gezeigt, dass der
wahrgenommene Wert eines Gutes héher ist, wenn es der Person gehért. Laborexpe-
rimente haben aufgezeigt, dass die Verkaufsbereitschaft von eigenen Objekten bei
einem hoéheren Preis liegt (willingness to accept) als die Bereitschaft, fir ein Objekt
einen Preis zu bezahlen, dass der Person noch nicht gehért (willingness to pay). Diese
Differenz zwischen Verkaufs- und Kaufpreis eines Objekts ist abh&ngig vom Eigentum
am Objekt und wird als "Endowment-Effekt" (Besitztumseffekt) bezeichnet. Die Theorie
basiert auf der Prospekt-Theorie (vgl. Kahneman und Tversky 1979). Vor allem Thaler
(1980) hat sie weiterentwickelt.

Der Endowment-Effekt wurde bei verschiedensten alltadglichen Produkten mehrmals
nachgewiesen: Tassen (Lin et al. 2006), Kaffeetassen (Kahneman, Knetsch und Thaler
1990), Schokoriegel (Knetsch 1989), Filler (Loewenstein und Kahneman 1991),
Schlisselketten (Strahilevitz und Loewenstein 1998). Der Einsatz verschiedenster Me-
thoden sollte den Nachweis bestatigen: Feldstudien (Hoyer et al. 2002; Johnson et al.
1993), Laborexperimente (Kahneman, Knetsch und Thaler 1990; Strahilevitz und Loe-
wenstein 1998) und Marktexperimente (Franciosi et al. 1996). Die verbreiteteste theo-
retische Erklarung des Endowment-Effekts wird durch die Aversion von Verlusten ge-
geben (Kahneman und Tversky 1979). Die Abneigung ein eigenes Objekt zu verlieren,
ist starker als der Gewinn des neuen Objekts (Tom, Lopez und Demir 2006).

Auch wenn der Endowment-Effekt in vielen Untersuchungen aufgezeigt werden konn-
te, ist er nicht unbestritten. Einerseits wird er durch verschiedenste externe Faktoren
beeinflusst: Dauer des Eigentums (Strahilevitz und Loewenstein 1998), Umstande der
Erwerbung des Objekts (Loewenstein und Issacharoff 1994), Verkaufskanale (Tom,
Lopez und Demir 2006) und Gemdutsverfassungen (Forgas und Ciarrochi 2001; Lin et
al. 2006). Andererseits wurden die experimentellen Techniken der Untersuchungen
kritisiert. Beispielsweise stellen Shogren et al. (1994) das experimentelle Design von
Kahneman, Knetsch und Thaler (1990) in Frage, da es eine kiinstliche Knappheit ent-
stehen liess. Ihr Experiment mit den gleichen Produkten konnte keinen Nachweis des
Endowment-Effekts erbringen (vgl. dazu auch Hanemann 1991).
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Untersuchungen in diesem Forschungsfeld setzen sich grundséatzlich mit Faktoren
auseinander, die Eigentumseffekte beeinflussen.

2.4.4 Eigentumseffekte bei Dienstleistungen

Im Bereich der Wirtschaftswissenschaften werden Dienstleistungen in ihrer Eigen-
schaft gegenliber Gitern definiert. Allerdings kénnen solche Definitionen schwierig
sein, da der Konsumentenkauf immer eine Mischung aus Gutern und Dienstleistungen
umfasst. Aus diesem Grund dominieren aufzéhlende und negative Definitionen (vgl.
u.a. Fitzsimmons und Fitzsimmons 2001; Lovelock und Wright 2002). Die vorgeschla-
genen Begriffsbestimmungen und Klassifikationen sind meistens das Resultat einer
durchgefiihrten Produkt-Dienstleistungs-Analyse auf einem Kontinuum, wo reine Guter
und reine Dienstleistungen die hypothetischen Extreme bilden (Boksberger 2006).

Aus der Perspektive der Betriebswirtschaft herrscht ein differenzierteres Verstandnis
der Dienstleistungen vor, bei dem Dienstleistungen als Taten, Prozesse und Ergebnis-
se beschrieben werden (Bieger 2007). Dabei werden oft die speziellen Anforderungen
fur das Dienstleistungsmarketing betont (Meffert und Bruhn 2000).

"Dienstleistungen sind selbsténdige, marktféhige Leistungen, die mit der
Bereitstellung und/ oder dem Einsatz von Leistungsféhigkeiten verbunden
sind (Potentialorientierung). Interne und externe Faktoren werden im Rah-
men der Leistungserbringung kombiniert (Prozessorientierung). Die Faktor-
kombination des Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an
den externen Faktoren — Mensch oder andere Objekte — nutzenstiftende
Wirkungen zu erzielen (Ergebnisorientierung).”

Aufgrund der vielen Aspekte, die in derartigen Definitionen enthalten sind und aufgrund
der teilweise fehlenden wissenschaftlichen Unterstitzung (Lovelock und Gummesson
2004) wurde ein neuer Fokus angestrebt, um eine bessere Umschreibung der Dienst-
leistungen vorzunehmen. Zeithaml, Parasuraman und Berry (1985) haben in einer Un-
tersuchung von 46 Publikationen die vier meistgenannten Eigenschaften aufgelistet:
Intangibilitéat, Untrennbarkeit, Heterogenitat und Vergénglichkeit (vgl. heute u.a. Kotler
2003; Solomon und Stuart 2003).

Aber auch die Bestimmung der Dienstleistung durch diese vier Eigenschaftsmerkmale
beinhaltet einige Schwierigkeiten. Aufgrund empirischer Untersuchungen konnten er-
weiterte Eigenschaften identifiziert (vgl. u.a Grénroos 2000; Lovelock und Wright 2002)
oder gegenteilige Belege gefunden werden (vgl. u.a. Gummesson 2002). Dement-
sprechend fordern Lovelock und Gummesson (2004) einen Paradigmenwechsel, um
das Konzept der Dienstleistungen sowohl fiir Praxis als auch fiir die Theorie nutzbarer
zu machen. Darin schlagen sie die fehlende Eigentumslibertragung als eine Basis flr
ein neues Paradigma vor. Dabei unterscheiden sie grundlegend funf Dienstleistungs-
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kategorien: (1) Mietleistungen fir Guter; (2) Mietleistungen fir Raum und Platz; (3)
Mietleistungen fur Arbeit und Kompetenz; (4) physischer Zugang- und Nutzungsleis-
tungen fur Anlagen; (5) Zugangs- und Gebrauchsleistungen fur Netzwerke. Die zentra-
le Dimension all dieser verschiedenen Dienstleistungen liegt in der Méglichkeit des
Zugangs zu etwas. Durch diese Perspektive erhoffen sich die Autoren die Aufdeckung
neuer und anderer Dimensionen (Lovelock und Gummesson 2004).

Im Gegensatz zu Eigentumsgutern muss die Beziehung zu Dienstleistungen aus einer
anderen Perspektive untersucht werden, denn die Verbindung eines Individuums zu
einem Gut geht von der Greifbarkeit (Grayson und Shulman 2000), der Tangibilitat, der
Bestandigkeit und der Ubertragbarkeit aus. Diese Dimensionen fehlen den Dienstleis-
tungen, womit die Verbindung durch andere Dimensionen ausgel6st wird.

Die Beziehung eines Individuums zu Dienstleistungen wurde in der Fachliteratur
schwerpunktméssig anhand der Ergebnisorientierung untersucht. Dabei stellten vor-
wiegend Erlebnisdienstleistungen das Forschungsobjekt dar. Arnould und Price (1993)
stellen am Beispiel von River Rafting fest, dass Erlebnisse ausgefiihrt werden, um die
durch sie ausgelésten Geflihle erfahren zu kénnen und um autobiographische Ge-
schichten mit Hilfe der Dienstleistungen erzdhlen zu kénnen. Celsi, Rose und Leigh
(1993) stellen ahnliche Ergebnisse fiirs Sky Diving fest. Dazu bemerken sie, dass Sky
Divers einen speziellen Bezug zu ihrer Ausristung haben. Auch Dodson (1996) halt
diesbezlglich fest, dass die Ausriistung das Selbst-Konzept symbolisiert, denn es ver-
korpert die Empfindungen des Erlebnisses und ist eine Erinnerung an das Ereignis der
Selbst-Offenbarung. Damit stellt sich die Frage, worin der gréssere Bezug liegt: zum
Erlebnis oder zur Dienstleistung? Diese Unzertrennlichkeit von Objekten und den Er-
lebnisaktivitaten reflektieren die Wichtigkeit von Objekten bei Erlebnisdienstleistungen
(Dodson 1996).

Trotz der Verschiedenheiten von Dienstleistungen gegentiber Objekten existieren eini-
ge Parallelen. Die Bindung zu Erlebnissen umfasst die psychologische Wertschétzung
und eine Verldngerung des Selbst (Arnould und Price 1993). Geschétzte Erlebnisse
reflektieren intrapersonelle und interpersonelle Bedeutungen (Kleine und Baker 2004;
Schouten und McAlexander 1995).

Schrader (2001) versucht insbesondere eigentumsersetzende Dienstleistungen an-
hand des Car Sharing und des Waschservices zu untersuchen. Unter eigentumserset-
zenden Leistungen versteht er alle Marktleistungen, die das Produkteigentum an Kon-
sumgutern ersetzen kénnen. Im Fokus seiner Studien stehen die Identifikation und
Evaluation von Faktoren, die Einfluss auf die Konsumentenakzeptanz eigentumserset-
zender Dienstleistungen austben. Bei der Konzeption seiner Untersuchung geht
Schrader (2001) davon aus, dass eigentumsersetzende Dienstleistungen im Vergleich
zu Eigentum durch Vorteile der instrumentellen Funktion des Produktes (Erweiterung
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von Verfigungsrechten, Einschrdnkung von Verfligungspflichten, Erhéhte Kosten-
transparenz) aber auch durch Nachteile (Einschrankung der Verfiigungsrechte, Erwei-
terung der Verflgungspflichten, Verlust der Symbolbedeutung des Eigentums) ge-
kennzeichnet sind. Leider vernachlassigt er die Untersuchung der Symbolbedeutung
der eigentumsersetzenden Dienstleistung selbst.

2.5 Vergleich der Theorien

Die in den Abschnitten 2.1 bis 2.4 beschriebenen Theorien befassen sich mit der per-
sonlichen Wahrnehmung des Eigentums. Die Abgrenzungen der Anséatze sind oft flies-
send und nicht sofort erkennbar. Die Unterschiede liegen grundsatzlich im For-
schungsfokus der Anséatze.

Tabelle 7 gibt einen zusammenfassenden Uberblick tiber die dargestellten Theorien.

Die Entwicklung der verschiedenen Ansétze hat es mdglich gemacht, die unterschied-
lichen Facetten des Eigentums (funktionale Bedeutung, symbolische Bedeutung, Ein-
fluss auf die Selbst-Bildung und Selbst-Kommunikation, ganzheitliche Wahrnehmung
etc.) detailliert zu betrachten. Insbesondere aufgrund der unterschiedlichen Konzipie-
rungen der Theorien und der verschiedenen Untersuchungszeitpunkte lassen sie kei-
nen konsistenten Vergleich zu. Abbildung 18 illustriert die angewendeten Messungs-
zeitpunkte entlang eines vereinfachten Konsumprozesses.

Wie bereits weiter oben beschrieben, wird die Selbst-Kongruenz Theorie in der Vor-
kaufs- und Kaufphase angewendet, um die Praferenz oder Kaufabsicht fiir ein Produkt
oder Objekte zu beurteilen. Bei der Anwendung der Theorie in der Nachkaufsphase
wurde vor allem die Loyalitdt gegenlber einer Marke oder dem Hersteller beurteilt. Aus
den Resultaten lassen sich Implikationen fiir zuklnftige Kaufentscheide ableiten. Die
Nutzung eines Objekts wurde bis anhin nicht untersucht. Deshalb ist es nicht geklart,
ob die Selbst-Kongruenz Theorie in der Nutzungsphase Aussagen Uber das Konsu-
mentenverhalten hinsichtlich eines Objektes machen kann.

Die Theorien zum verlangerten Selbst, zur multidimensionalen Bedeutung des Eigen-
tums und zur Person-Objekt Beziehung fokussieren sich auf Erkenntnisse in der Nut-
zungsphase. Die Eigentumseffekt-Theorie (Endowment Theorie) untersucht experi-
mentelle Situationen in der Verausserungsphase. Es wird insbesondere die subjektive
Differenz zwischen einem eigenen Objekt und einem neuen gleichartigen Produkt un-
tersucht. Die Resultate lassen zwar Erkenntnisse fir die vorliegenden Phasen des
Konsumprozesses zu. Die Untersuchung ist aber nur mittels der experimentellen Ver-
ausserung eines eigenen Objekts moglich.
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Tabelle 7: Zusammenfassender Uberblick der dargestellten Theorien
Theorie Forschungsfokus Besonderheiten Quellen
Kategorisierung der Funkti-
- . Untersuchung der instrumentellen onen durch den Forscher Abelson und
tZi\év:lgér:E?s;%l:ﬁlmesFunk- und symbolischen Funktion des und nicht zwingend durch Prentice 1989;
9 Eigentums die Wahrnehmung des Furby 1978

Konsumenten

Multidimensionale Be-
deutung des Eigentums

Untersuchung der persénlichen
Bedeutungen eigener Dinge

Aufbauend auf der zweidi-
mensionalen Funktion des
Eigentums; Entwicklung der
Dimensionen durch die
Konsumentenwahrnehmung

Csikszentmihalyi
und Rochberg-
Halton 1981;
Dittmar 1992;
Prentice 1987;

Untersuchung der (instrumentellen)

Rechtlich-6konomische

Furubotn und

. . . . Betrachtung der instrumen- Richter 1991;
Property Rights Theorie | Verfligungsrechte und -I?ﬂ/chten tellen Funktion des Eigen- Silver 1989
durch den Erwerb des Eigentums o
tums Williamson 1990
Vielfache prakonsumtive Sirgy 1982,

Selbst-Konzept bzw.
Selbst-Kongruenz

Untersuchung der Selbst-Konzept
Effekte auf das Konsumentenver-
halten

Anwendung zur Beurteilung
der Loyalitat, Praferenzen
und Verhaltensabsichten

1986; Sirgy und
Su 2000; Sirgy
et al. 2008

Verlangertes Selbst
(Extended Self)

Untersuchung der Effekte des Kon-
sumentenverhaltens auf das Selbst-
Konzept

Vorwiegend in qualitativen
Untersuchungen angewen-
det

Ahuvia 2005;
Belk 1988a; Tian
und Belk 2005

. . Kleine et al.
:ﬁ:;son-Objekt Bezie- Untersuchung der Beziehungsei- Anwendungen in qualitati- 1995; Kleine
(Matga rial Possession genschaften zwischen einer Person | ven und quantitativen Un- und Baker 2004;
Attachment) und einem Objekt tersuchungen Schultz et al.

1989
Untersuchung des Verhaltnisses Kahneman et al
zwischen der Verkaufsbereitschaft | . . MR
. X ; ) . nsbesondere in Untersu- 1990; Strahile-
Eigentumseffekt eines eigenen Objekts (willingness chunagen durch Laborexpe- | vitz und Loe-
(Endowment Effekt) to accept) und der Bereitschaft fur hung P . .
ein neues Objekt einen Preis zu rimente angewendet wenstein 1998,
zahlen (willingness to pay) Thaler 1985;
Beurteilung des Einflusses Arnould und
Untersuchung des Einflusses eige- | sowohl bei Freizeitdienst- Price 1993;

Eigentumseffekte bei
Dienstleistungen

ner Objekte bei der Inanspruch-
nahme von Dienstleistungen

leistungen als auch bei
eigentumsersetzenden
Dienstleistungen

Celsi et al. 1993;
Dodson 1996;
Schrader 2001

Perceived Ownership
Value

Untersuchung der wahrgenomme-
nen Konsumentenwerte durch
Eigentum zur Realisierung persén-
licher Werte; Beurteilung des Ein-
flusses auf das Konsumentenver-
halten

Konzept von der grundle-
genden Perceived Value
Theorie abgeleitet

Jensen 2001;
Payne und Holt
2001; Woodruff
und Gardial
1996
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Ein vielversprechender Ansatz zur phasenlbergreifenden Untersuchung der Eigen-
tumsbedeutung bildet die Property Rights Theorie. Sie erméglicht die Betrachtung der
Funktion des Eigentums wahrend der Kauf-, Nutzungs- und Verdusserungsphase an-
hand rechtlich-6konomischer Aspekte. Der Nachteil dieser Theorie liegt in der fehlen-
den Fahigkeit, Aspekte zu untersuchen, die keinen rechtlich-6konomischen Bezug ha-
ben (z.B. symbolische Wahrnehmungen).

Abbildung 18: Anwendungssituationen der Theorien im Konsumprozess

Property
Rights Theorie
Zweidimensionale Funktion des Eigentums &
Eigentumseffekte bei Dienstleistungen |
| !
* * v * v *
Vorkaufsphase .
(Enstehung des Bedarfs, Kauf Nutzung Verdusserung
Information, Kaufentscheid)
4 4
| — 1
Selbst-Kongruenz Extended Self & Endowment Effekt
Theorie Multidimensionale Bedeutung des Eigentums & Theorie

Material Possession Attachment

Quelle:  Vereinfachte Darstellung des Konsumprozesses in Anlehnung an Kuss und Tomczak 2007;
eigene Einordnung der Theorien

Eine erweiterte Betrachtung ermdglichen die Theorien zur zweidimensionalen Eigen-
tumsfunktion und zu den Eigentumseffekten bei Dienstleistungen. Beide Anséatze las-
sen sich in verschiedenen Konsumsituationen anwenden. Dennoch weisen beide An-
satze Grenzen auf, die eine umfassende Interpretation der Eigentumswahrnehmung
nicht erméglichen. Erstens ist eine Kategorisierung des Eigentums in zwei Funktionen
stark vereinfachend und widerspricht der mehrdimensionalen Wahrnehmung des Ei-
gentums. Zweitens weist der Ansatz der Eigentumseffekte bei Dienstleistungen das
Merkmal auf, dass das Eigentum immer im Verhéltnis zu Dienstleistungen gesetzt wird
(insbesondere Freizeit- und eigentumsersetzende Dienstleistungen). Eine unabhéngi-
ge Betrachtung sieht der Ansatz nicht vor.

Die Theorie des Perceived Value bzw. das darauf aufbauende Konzept des Perceived
Ownership Value wurde in Abbildung 18 nicht einbezogen, da eine Untersuchung zur
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Wahrnehmung des Eigentums anhand dieser Theorie nicht bekannt ist. Dennoch
scheint der Ansatz vielversprechend, da er in verschiedenen Konsumsituationen ein-
setzbar ist.






3 Selbst-Kongruenz und Eigentum

3.1 Einleitung

Wie in Abschnitt 2.2.5 bereits erlautert geht die Selbst-Kongruenz Theorie davon aus,
dass Konsumenten gerade die Produkte bzw. Dienstleistungen préaferieren, deren
Images dem Selbst-Konzept des Konsumenten nahe sind. Dies erlaubt es ihnen, ihre
personliche Identitat bzw. ihr persdnliches Selbst-Konzept zu erhalten oder zu verstar-
ken. Die Motivation, das eigene Selbst zu bilden und auszudricken, ist fur die Konsu-
menten oft ein treibender Faktor, eigene Produkte zu erwerben (Sirgy 1986).

Der folgende Abschnitt illustriert eine Anwendung der Selbst-Kongruenz Theorie in der
postkonsumtiven Phase des Konsumprozesses. Die Effekte der Selbst-Kongruenz auf
das Nutzungsverhalten von Ferienwohnungseigentimern stehen im Vordergrund. Ab-
schnitt 3.2 zeigt das Ziel und den Zweck der Studie, indem es auf den Forschungsfo-
kus (3.2.1) sowie die Forschungsfragen und Hypothesen (3.2) eingeht. Es folgen die
Erlduterungen zur Methodik und Operationalisierung (3.3) sowie zum Vorgang bei der
Datensammlung (3.4). Nach der Beschreibung des Samples (3.4.2) werden die Resul-
tate der Datenanalyse aufgezeigt (3.5). Die Diskussion geht auf die Beantwortung der
Forschungsfragen ein (3.6). Ausfiihrungen zu den Grenzen der Studie beenden das
Kapitel (3.7).

3.2 Ziel und Zweck der Studie

3.2.1 Forschungsfokus
Die Studie erganzt die Theorie und Empirie der Selbst-Kongruenz in zwei Punkten:

1) Effekte der Selbst-Kongruenz bei Ferienwohnungseigentum: Viele der durchge-
fuhrten Studien wurden entweder im Kontext von Automobilmarken, Kleidermar-
ken, der Destinationswahl, einer Hauspraferenz oder von Verkaufsladenloyalitat
durchgefihrt. Im Rahmen des Ferienwohnungseigentums wurde keine Studie ge-
funden, die sich mit den Effekten der Selbst-Kongruenz auseinandersetzt.

2) Effekte der Selbst-Kongruenz auf das Nutzungsverhalten: Vergangene Studien
setzten sich mit der Produktpraferenz, der Markenpraferenz, der Markenwahl, der
Konsumentenzufriedenheit und Loyalitdt auseinander. Keine Studien wurden
dartber gefunden, die sich mit der Nutzung eigener Produkte bzw. Objekte be-
schaftigt.

Der Fokus der vorliegenden Studie liegt auf den Effekten der Selbst-Kongruenz bezo-
gen auf die Nutzung der eigenen Ferienwohnung. Das Nutzungsverhalten der Ferien-
wohnungseigentiimer betrifft aber nicht nur die eigene Benutzung sondern darliber
hinaus das Uberlassen des Eigentums an Familienmitglieder sowie Freunde und Be-
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kannte (vgl. Bieger, Beritelli und Weinert 2007). Daraus |&sst sich der konzeptionelle
Rahmen (vgl. Abbildung 19) ableiten. Er postuliert die Zusammenhé&nge zwischen den
Selbst-Konzept Motiven, der aktuellen und idealen Selbst-Kongruenz, der Nutzungsin-
tensitat sowie den beeinflussenden Variablen.

Abbildung 19: Konzeptioneller Rahmen

Motiv der ||| Aktuelle Selbst-Kongruenz O Eigene
Selbstkonsistenz (ASK) Nutzung (EN)
@ W Nutzung durch
@ Familie (FN)
Motiv der ||l Ideale Selbst-Kongruenz Nuézeukr;%gtuerch
Selbstwerterhéhung (ISK) (BN)

3.2.2 Forschungsfragen und Hypothesen

Basierend auf der Selbst-Kongruenz Theorie wird davon ausgegangen, dass die Be-
durfnisse nach Selbstwerterhéhung und Selbstkonsistenz die motivationale Grundlage
des Konsumentenverhaltens bilden (Sirgy 1986). Verschiedene Studien haben diesen
Zusammenhang aufgezeigt (vgl. Abschnitt 2.2.5).

Das Ziel dieser Studie liegt in der empirischen Uberpriifung der Effekte der Selbst-
Kongruenz auf die Nutzung eigener Objekte. Daraus leitet sich die zentrale For-
schungsfrage ab:

Welche Selbst-Kongruenz Effekte beeinflussen das Nutzungsverhal-
ten der Ferienwohnungseigentiimer?

Dass das Produkt- bzw. Objekteigentum einen Einfluss auf die Wahrnehmung des
Selbst-Konzepts hat, zeigen Belch und Landon (1977) sowie Barrone, Shimp und
Sprott (1999) auf. Der Status des Eigentums ist damit eine entscheidende Bestim-
mungsgrésse der Selbst-Kongruenz. Basierend auf den Resultaten der beiden Studien
wird eine grundlegende Hypothese postuliert:

Ho: Die Studie zeigt Hinweise, dass Selbst-Kongruenz bei eigenen Fe-
rienwohnungen vorhanden ist.

Das Konstrukt der Selbst-Kongruenz geht generell davon aus, dass Personen gerade
die Produkte bzw. Dienstleistungen préferieren, deren Images dem Selbst-Konzept
des Konsumenten nahe sind (vgl. Abschnitt 2.2.5). Aufbauend auf dieser Annahme
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haben verschiedene Studien den Einfluss der Selbst-Kongruenz auf den Konsumen-
tenverhalten untersucht. Mehrheitlich wurde suggeriert, dass ein héherer Grad der
Selbst-Kongruenz eine héhere Wahrscheinlichkeit der Kaufabsicht, Préferenz oder
Loyalitdt zur Folge hat. Tests belegen diesen positiven Zusammenhang. Landon
(1974) deckt diesen Zusammenhang fir unterschiedliche Produkte auf, halt aber fest,
dass die Starke des Zusammenhangs bei unterschiedlichen Produktkategorien variiert.
Malhotra (1988) testet die Verbindung des Selbst-Konzepts und die Préferenz fur ein
Haus und stellt ahnliche Korrelationen (wie Landon) zwischen Selbst-Kongruenz und
Kaufabsicht fest. Kressmann et al. (2006) und Sirgy et al. (2008) decken den positiven
Einfluss auf die Markenloyalitdt auf. Im Rahmen von Reiseentscheidungen stellen
Beerli, Meneses und Gil (2007) sowie Kastenholz (2004) eine positive Beziehung zwi-
schen der Selbst-Kongruenz (Kongruenz zwischen dem Selbst-Konzept und dem
Image der Destination bzw. dem Image der anwesenden Touristen) und der Wahl einer
Destination fest. Die Ergebnisse von Kastenholz (2004), die insbesondere die Intention
des erneuten Besuchs einer Destination untersucht, zeigen jedoch teilweise einen
schwachen Zusammenhang auf. In all diesen Studien wurde die Intention fir zukinfti-
ges Verhalten erforscht. Die befragten Personen befanden sich im Konsumprozess
noch vor dem Kauf bzw. vor dem wiederholten Kauf einer Leistung.

Eine wesentlich kleinere Anzahl Studien beschéftigte sich mit dem Zusammenhang der
Selbst-Kongruenz auf Verhaltenskonstrukte, die im Konsumprozess nach der Pro-
duktwahl bzw. nach dem Kaufs liegen. Im Kontext des Tourismus stellte Chon (1990,
1992) einen positiven Zusammenhang zwischen der Selbst-Kongruenz der Touristen
und der Zufriedenheit der Touristen fest. Ericksen und Sirgy (1989, 1992) zeigten den
positiven Zusammenhang zwischen Selbst-Kongruenz und getragenen Kleidern auf.
Basierend auf den Ergebnissen friherer Studien, die den positiven Zusammenhang
zwischen der Selbst-Kongruenz (aktuell und ideal) und verschiedenen Verhaltenskon-
strukten entlang des Konsumprozesses feststellen, wird folgende Hypothese vorge-
schlagen:

Hi: Die Selbst-Kongruenz hat einen positiven Einfluss auf die Nutzungsin-
tensitat.

Ausgehend von Landon (1974) wird davon ausgegangen, dass das Selbst-Konzept
unterschiedliche Effekte auslésen kann. In seiner Studie argumentiert er, dass sich die
Verbindung zwischen Selbst-Konzept und Produktpraferenz in Abhéngigkeit der ver-
schiedenen Selbst-Konzept Formen (aktuelles und ideales Selbst-Konzept) verandern
kann. Dagegen mdchten die befragten Personen aber ihr ideales Selbst-Konzept in
Kaufsituationen aufbringen, insbesondere dann, wenn die relevante aktuelle Selbst-
Konzept Dimension als negativ angesehen wird (vgl. auch Ekinci und Riley 2003).
Darauffolgende Studien zeigen in verschiedenen Kontexten die variierenden Einflisse
der aktuellen und idealen Selbst-Kongruenz (vgl. u.a. fir umfassende Literaturtiber-
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sichten Claiborne und Sirgy 1990; Sirgy 1982, 1985; Sirgy, Grewal und Mangleburg
2000).

Die Starken dieser Beziehung zwischen aktueller oder idealer Selbst-Kongruenz einer-
seits sowie einem Verhaltenskonstrukt andererseits variieren in der Literatur. Stern,
Bush und Hair (1977) bemerken einen erhéhten Zusammenhang zwischen der aktuel-
len Selbst-Kongruenz (im Vergleich mit der idealen Selbst-Kongruenz) und der Bevor-
zugung eines Einkaufsladens (a&hnliche Ergebnisse zur erhéhten Bedeutung der aktu-
ellen Selbst-Kongruenz in Verbindung mit Konsumentenverhalten zeigen u.a. Belch
und Landon 1977). Hong und Zinkhans (1995) Studie lasst dagegen auf eine héhere
Bedeutung der idealen Selbst-Kongruenz schliessen: In ihrer Untersuchung ist die ide-
ale Selbst-Kongruenz der bessere Indikator der Markenpréaferenz bei verschiedenen
Produktkategorien wie z.B. Autos und Shampoos. Ekinci und Riley (2003) stellen in
ihren beiden Untersuchungen fest, dass sowohl aktuelle als auch ideale Selbst-
Kongruenz positiv mit dem Konsumverhalten korrelieren, jedoch der Einfluss variiert.
Ihre erste Analyse zeigt, dass die ideale Selbst-Kongruenz mehr Relevanz bei der Be-
stimmung der gesamthaften Einstellung, Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqua-
litditen aufweist. Dagegen zeigt ihre zweite Untersuchung eine héhere Relevanz der
idealen Selbst-Kongruenz auf. Diese unterschiedlichen Ergebnisse lassen darauf
schliessen, dass nicht nur das aktuelle sondern auch das ideale Selbst-Konzept bei
der Untersuchung des Konsumentenverhaltens bertcksichtigt werden muss.

Auch Malhotra (1988) unterstitzt in seiner Studie die Vermutung, dass aktuelles, idea-
les und soziales Selbst-Konzept unterschiedliches Kaufverhalten auslésen kénnen. In
seiner Studie bevorzugt eine Mehrheit der befragten Personen (60.1%) die Hauser, die
kongruent mit inrem idealen Selbst-Konzept sind. 22.3% favorisieren dagegen Hauser,
die eher dem aktuellen Selbst-Konzept entsprechen. Weiter hélt er fest, dass die
durchschnittlichen Korrelationen zwischen der Praferenz und der Selbst-Kongruenz
einiges héher waren als in vorangegangenen Studien (0.55 bzw. 0.58 fur die oben ge-
nannten Gruppen). Aufgrund der Feststellung, dass die ideale Selbst-Kongruenz bei
der Hauspraferenz einen starken Einfluss ausmacht, wird folgende Hypothese vorge-
schlagen:

Hia: Die aktuelle Selbst-Kongruenz hat einen weniger starken positiven
Einfluss auf die Nutzungsintensitat als die ideale Selbst-Kongruenz.

Hip: Die ideale Selbst-Kongruenz hat einen starkeren positiven Einfluss
auf die Nutzungsintensitét als die aktuelle Selbst-Kongruenz.

In der hier vorgestellten Studie werden Ferienwohnungsbesitzer befragt, die ihre eige-
ne Ferienwohnung nicht vermieten. Bei nicht-vermietenden Ferienwohnungsbesitzern
wird vermutet, dass aufgrund einer hohen Identifikation mit der Ferienwohnung die
Vermietungsbereitschaft tief ist. Basierend auf dieser Feststellung wird davon ausge-
gangen, dass die Ferienwohnungseigentiimer bei einer hohen Identifikation, die Woh-
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nung Personen ausserhalb ihres Haushalts weniger zur Verfligung stellen. Es werden
folgende zwei Hypothesen postuliert:

Hoa: Die aktuelle Selbst-Kongruenz hat einen negativen Einfluss auf die
Nutzungsintensitéat der Familienmitglieder ausserhalb des Haushalts.

Hsa: Die aktuelle Selbst-Kongruenz hat einen negativen Einfluss auf die
Nutzungsintensitat von Freunden und Bekannten.

In vorangegangenen Auswertungen zum Selbst-Konzept von Ferienwohnungseigen-
timern (Bieger, Beritelli und Weinert 2007) wurde festgestellt, dass sich die befragten
Personen als offen bezeichnen. Es wird davon ausgegangen, dass sie es in Betracht
ziehen, zukunftig mehr Personen ausserhalb des Haushalts die Ferienwohnung zur
Verfiigung stellen, um so ihre Offenheit zu zeigen. Basierend auf dieser Annahme
werden folgende zwei Hypothesen festgehalten:

Hop: Die ideale Selbst-Kongruenz hat einen positiven Einfluss auf die Nut-
zungsintensitat der Familienmitglieder ausserhalb des Haushalts.

Hsp: Die ideale Selbst-Kongruenz hat einen positiven Einfluss auf die Nut-
zungsintensitat von Freunden und Bekannten.

Diese Hypothesen sollen in der Studie getestet werden.

3.3 Methodik

3.3.1 Indirekte Methodik

Grundsatzlich wurden in der Vergangenheit zwei Anséatze zur Bestimmung der Selbst-
Kongruenz festgehalten: (1) indirekter und (2) direkter Ansatz. Der traditionelle indirek-
te Ansatz (gap score formula) sieht vor, das Selbst-Konzept einerseits und das Pro-
dukt-Bild andererseits anhand mehrerer Attribute zu bestimmen. Danach wird die ab-
solute Differenz zwischen Selbst- und Produkt-Konzept mathematisch berechnet. Die
Diskrepanzwerte werden dann Uber alle Attribute zusammenaddiert und geméss der
Anzahl Attribute gemittelt. Die folgende mathematische Gleichung zeigt die absolute
Diskrepanz (Kressmann et al. 2006 und Sirgy und Su 2000):

i=1|Pik = Sikl

I ™)

SKy: Selbst-Kongruenz Werte der Person k

n: Anzahl der Attribute

I Konzeptattribut

Pi:  Wert des Produkt-Konzepts beim Attribut i fir die Person k



64 Selbst-Kongruenz und Eigentum

Sik: Wert des Selbst-Konzepts beim Attribut / fir die Person k

Diese generelle mathematische Formel wurde fur die aktuelle, die ideale und die totale
Selbst-Kongruenz operationalisiert. Die totale Selbst-Kongruenz kann als Mittelwert
der aktuellen und idealen Selbst-Kongruenz angesehen werden.

Yie1lPie — ASyl

ASKi = n (2a)
Yie1lPig = 1Sil

15K = n (2b)

Py — ASyl + Ximq|Py — 1Sy
2n (2¢c)

TSK, =

ASi: Wert des aktuellen Selbst-Konzepts beim Attribut / fir die Person k
ISi:  Wert des idealen Selbst-Konzepts beim Attribut / fir die Person k
ASKj: aktuelle Selbst-Kongruenz fir die Person k

ISKy: ideale Selbst-Kongruenz fiir die Person k

TSKy: totale Selbst-Kongruenz fur die Person k

Die indirekte Messung der Selbst-Kongruenz erfordert die vorgangige Einschatzung
des Selbst-Konzepts und des Produkt-Konzepts. Die Einschatzung kann durch ver-
schiedene Ansatze vorgenommen werden. Die zugrundliegenden Dimensionen variie-
ren ja nach Kontext und werden deshalb fir jede Untersuchung massgeschneidert
(Sirgy 1982; Sirgy und Su 2000):

1)  Q-Methode: Vor allem in den ersten Studien, die das Selbst-Konzept von Kon-
sumenten zu messen versuchten, kam die Q-Methode oft zur Anwendung. Die Q-
Methode versteht sich als Forschungszugang an der Schnittstelle von qualitati-
ven und quantitativen Methoden und wird besonders zur Erfassung komplexer
Meinungsbilder, Einstellungen und Wertorientierungen aus subjektiver Perspekti-
ve verwendet (Miller und Kals 2004). In den angewendeten Prozeduren wurden
Produkte auf den Dimensionen "am meisten wie ich" bis "am wenigsten wie ich"
gruppiert. In verschiedenen Untersuchungen wurde die Methode mit Erfolg an-
gewendet (vgl. Belch und Landon 1977; Hamm und Cundiff 1969; Martin 1973).
Vor allem zwei Herausforderungen sind bei der Anwendung zu beachten (Sirgy
1982): (a) Einige befragte Personen kdénnen es als schwierig empfinden, sich im
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2)

3)

4)

Sinne von Produkten zu beschreiben. (2) Die Q-Methode kann nicht zwischen
Selbst-Bildern und Produkt-Bildern unterscheiden.

Standardisierte Persénlichkeits-Masse: Das Selbst-Konzept und das Produkt-Bild
werden durch die Anwendung einer bipolaren Einschatzungs- oder Ranglisten-
skala zwischen Maskulinitdt und Femininitdt gemessen (vgl. u.a. Allison et al.
1980; Jung und Lee 2006). Jedoch definieren die meisten Forscher das Selbst-
Konzept ausgehend von Rosenberg (1979) als die Gesamtheit aller Gedanken
und Gefluhle hinsichtlich der eigenen Person als ein Objekt. Die Benutzung einer
bipolaren Einschatzungsskala vernachlassigt die Vielfalt der Gedanken.
Produkt-Bilder. Munson und Spivey (1980, 1981) halten fest, dass Produkt-Bilder
in zwei Formen aktiviert werden kdénnen. Das eine Produkt-Bild beschreibt die
Wahrnehmung der eigenen Person basierend auf der eigenen Interpretation der
Produkt-Symbolik. Das zweite Produkt-Bild dagegen bezeichnet die eigene
Wahrmehmung aufgrund der geglaubten Interpretation der Produkt-Symbolik
durch Andere. Jedoch haben Resultate gezeigt, dass Konsumenten nicht fahig
sind, zwischen den eigenen Geflhlen und der Vorstellung, wie Andere Uber sie
denken, zu unterscheiden (vgl. Locander und Spivey 1978). Deshalb gestaltet
sich die anzuwendende Methodik oft komplexer als vorausgesetzt wird.
Semantisches Differenzial. Verschiedene Forscher argumentieren, dass das Pro-
dukt-Bild im Wesentlichen als das stereotype Image des durchschnittlichen Be-
nutzers definiert werden kann (vgl. u.a. Beerli, Meneses und Gil 2007; Schewe
und Dillon 1978; Sirgy und Su 2000). In anderen Studien wird davon ausgegan-
gen, dass das Produkt-lmage direkt durch ein semantisches Differenzial be-
stimmt werden kann (vgl. u.a. Malhotra 1981, 1988).

3.3.2 Direkte Methode

Neben der traditionellen Methode haben Sirgy et al. (1997) eine weitere Methode ent-
wickelt, die die Selbst-Kongruenz direkt ermittelt. Beispielsweise werden die befragten
Subjekte mit folgender Situation konfrontiert (Sirgy et al. 1997; vgl. auch Sirgy und Su
2000):

Nehmen Sie sich einen Moment, um Gber [Produkt X] nachzudenken. Den-
ken Sie an die Personen, die [Produkt X] typischerweise kaufen und benut-
zen. Stellen Sie sich eine Person vor und dann beschreiben Sie diese Per-
son mit einem oder mehreren Adjektiven wie beispielsweise elegant, mas-
kulin, sexy, alt, athletisch oder mit irgendeinem anderen persénlichem Ad-
jektiv, dass Sie zur Beschreibung des Besitzers des [Produkt X] brauchen.
Wenn Sie das gemacht haben, geben Sie bitte an, wie stark Sie der folgen-
den Aussage zustimmen bzw. wie stark Sie die Aussage ablehnen:
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"Dieses [Produkt X] ist konsistent damit, wie ich mich sehe" (aktuelles
Selbst-Konzept)

"Dieses [Produkt X] ist konsistent damit, wie ich mich gerne sehen wurde"
(ideales Selbst-Konzept)

"Dieses [Produkt X] ist konsistent damit, wie ich glaube, von anderen gese-
hen zu werden" (soziales Selbst-Konzept)

"Dieses [Produkt X] ist konsistent damit, wie ich gerne von anderen gese-
hen werden wirde" (ideales soziales Selbst-Konzept)

Die befragten Personen markieren lhre Zustimmung oder Ablehnung auf einer Likert-
Skala zu den vier Selbst-Konzept Aussagen. Sie werden damit aufgefordert, den sub-
jektiv wahrgenommenen Ubereinstimmungsgrad zwischen dem Selbst-Konzept und
dem Produkt-Image einzuschatzen. Diese neue Methode geht also davon aus, dass
Selbst-Kongruenz holistisch und gesamthaft gebildet wird (Sirgy und Su 2000).

3.3.3 Malhotras semantisches Differenzial

Neben dem Einsatz der neuen direkten Methode kam in der Vergangenheit insbeson-
dere das semantische Differenzial zur Anwendung. Malhotra (1981) empfiehlt explizit
die Anwendung des semantischen Differenzials zur Ermittlung des Selbst-Konzepts
und des Produkt-Images. Er schldgt als Ausgangspunkt eine 15 ltems enthaltende
semantische Differenzialskala vor, halt aber fest, diese je nach Kontext und For-
schungsobjekt anzupassen. Mit der gleichen Skala werden das aktuelle und das ideale
Selbst-Konzept sowie das Produkt-Bild gemessen.

Malhotras Skala (1981) wurde bereits in verschiedenen Kontexten in urspriinglicher
oder angepasster Form angewendet: Destination-Selbst-Kongruenz (Beerli, Meneses
und Gil 2007; Kastenholz 2004; Litvin and Goh 2002); geschlechtliche Unterschiede
bei der Wahrnehmung des Selbst-Konzepts (Goldsmith und Flynn 2000); Selbst-
Kongruenz bei der Dienstleistungsevaluation (Ekinci und Riley 2003); Selbst-Konzept
und wahrgenommenes Risiko (Havlena und DeSarbo 1991); Selbst-Konzept und Mar-
ketingsimulationen (Decker 2003), Selbst-Konzept und Automobilmarken (Karande,
Zinkhan und Lum 1997), Selbst-Konzept und die Wahl eines Hauses (Malhotra 1988).

Der Einsatz von Malhotras Skala war nicht in allen Studien erfolgreich. Einzelne Stu-
dien konnten keine umfassende Reliabilitdt und Validitdt der Skala feststellen (z.B.
Kastenholz 2004; Litvin und Goh 2002). Andere Studien zeigten dagegen zufrieden-
stellende Giutemasse und die Nutzlichkeit der Skala auf. Sie hielten jedoch fest, dass
die Skala nicht in urspringlicher Form Gbernommen wurde, sondern dem Kontext an-
gepasst wurde (vgl. u.a. Beerli, Meneses und Gil 2007; Havlena und DeSarbo 1991).

Aufgrund der teilweisen Validierung der Skala kommt sie in der vorliegenden Studie
zur Anwendung. Zudem wurde sie von Malhotra (1988) im Kontext des Hauskaufs ein-
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gesetzt und zeigte signifikante Einfliisse der Selbst-Kongruenz auf die Hauspraferenz
im Kaufprozess auf.

Bei der Entwicklung der Skala orientierte sich Malhotra (1981) an den vorgeschlage-
nen Richtlinien von Osgood, Suci und Tannenbaum (1957) sowie Mindak (1961). Zu
Beginn wurde eine Basis, bestehend aus 70 Items aus den Daten von Pretests, Reper-
tory Grid Verfahren sowie aus den Studien von Osgood, Suci und Tannenbaum (1957),
gebildet. Diese Basis evaluierten vier unabhéangige Experten und generierten eine Lis-
te mit 27 Items. Mit der Analyse der Daten von zwei Studentenbefragungen wurde eine
15-Item Skala (vgl. Anhang |) entwickelt. Am Anfang der Auswertung standen einige
Faktoranalysen (Hauptachsenanalysen mit mehreren Wiederholungen gefolgt von ei-
ner Varimax Rotation) und die Uberpriifung der Stabilitat, Faktorladungen, Eindeutig-
keit und erklarter Varianz. Im zweiten Schritt unterstiitzten hierarchische Clusteranaly-
sen die Ergebnisse der Faktorenanalyse. Die endgultige Skala zeigte akzeptable inter-
ne Konsistenz, Test-Retest Reliabilitét (signifikante Korrelationen), konvergente und
diskriminante Validitat (vgl. fur weitere Ausfihrungen auch Bearden und Netemeyer
1999).

Um die urspringliche Skala von Malhotra (1981) im Kontext der Ferienwohnungen
erfolgreich anwenden zu kdnnen, wurde sie angepasst. Schwarz, Grayson und Knau-
per (1998) halten fest, dass die Ausdrucksweise in Beurteilungsskalen und semanti-
schen Differenzialen entscheidend ist. Speziell die positive Formulierung beider Pole
eines semantischen Differenzials wird als wichtig erachtet, da ein eigenes Objekt, ins-
besondere eigene Hauser oder Wohnungen, eher positiv als negativ beurteilt werden
(vgl. Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton 1981).¢ Folgende Anpassungen wurden
vorgenommen:

1) Zwei unabhéngige Personen fiihrten zuerst die Ubersetzung der ltems vom Eng-
lischen ins Deutsche durch. Uneinheitliche Ubersetzungen wurden daraufhin dis-
kutiert, bis eine einheitliche Entscheidung getroffen werden konnte. Die ltem-Pole
sollten méglichst mit positiven Adjektiven beschrieben werden. Dies ist insbeson-
dere aus zwei Grinden wichtig: Es soll ein mdglicher Bias aufgrund der positiv-
negativen Asymmetrie bei Evaluation vermieden werden. Verschiedene Forscher
gehen davon aus, dass der Einfluss von negativen Stimuli und Beschreibungen
starker ist als der Einfluss von positiven Stimuli und Beschreibungen (u.a. Pee-
ters und Czapinski 1990; Rozin und Royzman 2001). Zudem soll einem Bias auf-
grund der sozialen Akzeptanz von Antworten ausgewichen werden (vgl. u.a. Hei-
se 1969). Trotz dieser beiden Anpassungen wird darauf geachtet, dass die ange-
passten Items wahre Bipolaritat aufweisen (vgl. dazu Osgood, Suci und Tannen-
baum 1957).
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2) Zweitens wurden die beiden Items "thrifty - indulgent" und "modest - vain" auf-
grund der deutschen Ubersetzung zu einem ltem reduziert. Um beide Pole mit
positiv wahrnehmbaren Adjektiven beschreiben zu kénnen, lautet das neue Item
"bescheiden - grosszigig".

3) Drittens wurden drei Items aus dem 15-teiligen semantischen Differenzial ent-
fernt. Dabei handelt es sich um die folgenden ltems: uncomfortable - comfortable,
pleasant - unpleasant sowie colorless - colorful. Diese Items fihren insbesondere
bei der Beurteilung einer eigenen Ferienwohnung zu Verzerrung, da ein Pol
zwingend negativ beschrieben werden musste. Tabelle 8 zeigt die angepasste
Skala fur die vorliegende Studie und die Bezeichnungen innerhalb der Analyse.

Tabelle 8: Items des semantischen Differenzials
Items Bezeichnung in der Studie
Einfach  «-ooeeenin. Fein ASK_ein; ISK_ein; TSK_ein
Begeisternd =~ ...ooeeeee Ruhig ASK_beg; ISK_ beg; TSK_ beg
Dominierend = .-eeeeeennes Zurlckhaltend ASK_dom; ISK_ dom; TSK_ dom
Modern — eeeeennn. Konventionell ASK_mod; ISK_ mod; TSK_ mod
Strukturiert e Kreativ ASK _str; ISK_ str; TSK_ str
Rational = «eeeeeeees Emotional ASK_rat; ISK_ rat; TSK_ rat
Jugendlich  .ooeeeeen. Reif ASK_jug; ISK_ jug; TSK_ jug
Formell  ..c......... Informell ASK_for; ISK_ for; TSK_ for
Konservativ. =~ -ooeeree Offen ASK_kon; ISK_ kon; TSK_ kon
Komplex — -ooeeeeen. Einfach ASK_kom; ISK_ kom; TSK_ kom
Bescheiden .o Grosszlgig ASK_bes; ISK_ bes; TSK_ bes

Quelle: Items in Anlehnung an Malhotra 1981

3.4 Erhebung

3.4.1 Datensammlung

Der komplette Aufbau- und Durchflihrungsplan der Erhebung zur Selbst-Kongruenz ist
in Tabelle 9 zusammengefasst. Im Herbst 2004 wurde ein schriftlicher Fragebogen per
Post an 3'941 Ferienwohnungsbesitzern in Flims, Laax und Falera (Graubinden,
Schweiz) geschickt. Dies entspricht allen gemeldeten Ferienwohnungseigentiimern,
die in diesen Gemeinden ihren Ferienwohnsitz nicht vermieten. Total haben 1'045 Per-
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sonen den Fragebogen zuriickgesendet, was einer Beantwortungsquote von rund 26%
entspricht. Von den antwortenden Personen fiillten 616 die drei Selbst-Konzept Skalen
komplett aus und wurden in die Auswertung miteinbezogen.

Bei allen befragten Personen handelt es sich um Ferienwohnungseigentiimer, die ihr
Feriendomizil nicht kommerziell nutzen, d.h. nicht an Personen vermieten. Es wird da-
von ausgegangen, dass gerade bei diesen Personen der symbolische bzw. emotionale
Wert der Ferienwohnung hoch ist und somit die Selbst-Kongruenz Theorie ein mégli-
cher Ansatz ist, diese Symbolik zu untersuchen.

Tabelle 9: Aufbau der Selbst-Kongruenz Befragung
Element Beschreibung

Welche Selbst-Kongruenz Effekte beeinflussen das Nutzungsverhalten
Forschungsfrage der Ferienwohnungseigentiimer?

Ziel und Zweck

1) Quantitative Uberprifung der Grundthese beziiglich des positiven
Zusammenhangs zwischen Selbst-Kongruenz und Nutzungsverhalten

2) Beurteilung des Selbst-Kongruenz Konstrukts beim Verhalten im post-
konsumtiven Stadium

3) Beurteilung von Malhotras Skala im Kontext des Eigentums von Fe-

rienwohnungen
Erkenntnisobjekt Selbst-Kongruenz
Untersuchungskontext Konsumverhalten bei Ferienwohnsitzen
. Einzelpersonen mit Ferienwohnsitzen in Flims, Laax und Falera, die den
Forschungssubjekt Ferienwohnsitz nicht kommerziell nutzen
Forschungsobjekt Ferienwohnsitze

Theoretischer Bezugs-
rahmen

Symbolischer Wert des Eigentums
Selbst-Konzept
Selbst-Kongruenz

Stichprobe

Sample aus 1045 Personen; 616 komplette Angaben zur Selbst-
Kongruenz

Erhebungszeitraum

Herbst 2004

Erhebungsmethodik

Schriftlicher Fragebogen bestehend aus drei Teilen:

1) Sozio-demographische und hduserbezogene Fragen

2) ltems zu moglichen Konsequenzen einer potenziellen Vermietung

3) Items zur Erfassung des aktuellen und idealen Selbst-Konzepts sowie
des Produkt-Konzepts aufbauend auf Malhotra (1981)

Auswertungsmethodik

Quantitative Datenanalyse

1) Deskriptive Analyse
2) Multivariate Analyse (T-Tests, Regressionsanalysen)

Geplante Ergebnisse

Feststellung der Anwendbarkeit des Selbst-Kongruenz Konstrukts zur
Ermittlung eines Zusammenhangs zwischen Symbolik des Eigentums und
Nutzung des Eigentums (postkonsumtives Stadium)
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3.4.2 Samplegrosse

Tabelle 10 gibt eine Ubersicht iber das Untersuchungssample der Selbst-Kongruenz
Studie. 85.4% der befragten Personen sind verheiratet. Lediglich 4.2% sind ledig. Dies
zeigt die hohe Bedeutung von eigenen Ferienwohnsitzen in Familien. Die Eigentimer
kdnnen hauptséchlich der Vorkriegsgeneration (46.9%) oder den "Baby-Boomers"
(48.1%) zugeordnet werden.

Die Bereitschaft, die Ferienwohnung zu vermieten, ist bei 95.5% der befragten Eigen-
timer sehr tief. Lediglich 3.4% schatzen ihre Vermietungsbereitschaft mit hoch bzw.
sehr hoch ein. Die Griinde fur diese tiefe Vermietungsbereitschaft sind sehr vielfaltig.
Insbesondere folgende Aspekte werden als relevant angegeben: (1) Einschrénkung
der Flexibilitdt, (2) Eingriff in die Privatsphére, (3) potenzielle Schaden an persénlichen
Gegenstanden, (4) potenzielle Schaden an der Infrastruktur, (5) zuséatzliche Umstande
und (6) keine finanzielle Notwendigkeit (vgl. die detaillierten Auswertungen zur Vermie-
tungsbereitschaft und deren Konsequenzen Bieger, Beritelli und Weinert 2005, 2007).

Die Ferienwohnsitze wurden mehrheitlich zwischen 1986 und 2004 erworben (73.3%).
Sie verfugen vorwiegend zwischen 2 und 4.5 Zimmern (83.6%), wobei der grésste An-
teil Platz fir 3 bis 3.5 Zimmer (36.9%) bietet.

Der Aufenthaltsdauer wurde bei der Befragung in drei Gruppen geteilt: (1) Haushalts;
(2) Familienmitglieder und (3) Bekannte. Deutlich am h&ufigsten wird der Ferienwohn-
sitz durch den eigenen Haushalt benutzt (durchschnittlich zwischen 40 und 49 Tagen
im Jahr). Familienmitglieder und Bekannte nutzen ihn durchschnittlich wahrend 10 bis
19 Tagen bzw. weniger als 10 Tagen.
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Tabelle 10:

Untersuchungssample der Selbst-Kongruenz Studie

Anzahl befragte Personen | Gesamt 616 | 100.0%
Ledig 26 4.2%
. Verheiratet 526 85.4%
Zivilstand
Geschieden 30 4.9%
Verwitwet 33 5.4%
Vorkriegsgeneration (Geburtsjahr 1945 und davor) 289 46.9%
1%%téy-Boomers (Geburtsjahr zwischen 1946 und 296 48.1%
Altersgruppen )
Generation X (Geburtsjahr zwischen 1966 und 1977) 25 4.1%
Generation Y (Geburtsjahr zwischen 1979 und danach) 0 0.0%
. Ja 0 0.0%
Vermietung der FEWO? :
Nein 616 100.0%
. . Tief und sehr tief 588 95.5%
Vermietungsbereitschaft
Hoch und sehr hoch 21 3.4%
Vor 1966 9 1.5%
Zwischen 1966 und 1970 11 1.8%
Zwischen 1971 und 1975 23 3.7%
Zwischen 1976 und 1980 51 8.3%
Erw_erb der Zwischen 1981 und 1985 58 9.4%
Ferienwohnung
Zwischen 1986 und 1990 82 13.3%
Zwischen 1991 und 1995 86 14.0%
Zwischen 1996 und 2000 165 26.8%
Nach 2000 118 19.2%
1 bis 1.5 Zimmer 38 6.2%
2 bis 2.5 Zimmer 166 26.9%
Gr('jsse der 3 bis 3.5 Zimmer 227 36.9%
Ferienwohnung 4 bis 4.5 Zimmer 122 | 19.8%
5 bis 5.5 Zimmer 44 71%
Mehr als 5.5 Zimmer 18 2.9%
Aufenthalt weniger als 10 Tage 23 3.7%
Aufenthalt zwischen 10 Tage und 1 Monat 146 23.7%
Aufenthalt des Haushalts :
Aufenthalt zwischen 1 und 2 Monaten 269 43.7%
Aufenthalt mehr als 2 Monate 176 28.6%
Aufenthalt weniger als 10 Tage 311 50.5%
. Aufenthalt zwischen 10 Tage und 1 Monat 205 33.3%
Aufenthalt der Familie :
Aufenthalt zwischen 1 und 2 Monaten 78 12.7%
Aufenthalt mehr als 2 Monate 18 2.9%
Aufenthalt weniger als 10 Tage 474 76.9%
Aufenthalt zwischen 10 Tage und 1 Monat 109 17.7%
Aufenthalt von Freunden :
Aufenthalt zwischen 1 und 2 Monaten 15 2.4%
Aufenthalt mehr als 2 Monate 1 0.2%
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3.5 Resultate

Das Ziel dieser Studie liegt in der Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der
Selbst-Kongruenz und der Nutzung des Eigentums (operationalisiert durch die Aufent-
haltsdauer des Haushalts, die Aufenthaltsdauer der Familienmitglieder sowie die Auf-
enthaltsdauer von Freunden und Bekannten). Um die Reliabilitdt zu testen, wurde
Cronbachs Alpha bestimmt: Dieser Koeffizient ist ein Mass fir die Zuverlassigkeit der
Gesamtskala und wird hdufig auch als ein Mass der internen Konsistenz bezeichnet
(Janssen und Laatz 2007). Werten von zwischen 0.60 und 0.70 werden als untere Ak-
zeptanzwerte angesehen (Brosius 2008; Hair et al. 2006). Fur das aktuelle Selbst-
Konzept sowie das Produktkonzept kann der theoretische Mindestwert nicht erreicht
werden (0.561 bzw. 0.578). Cronbachs Alpha fiur das ideale Selbst-Konzept liegt knapp
Uber der unteren Akzeptanzgrenze bei 0.623. Die tiefen Werte fir Conbachs Alpha
sind auch in anderen Studien aufgefallen, die Malhotras Skala angewendet und Cron-
bachs Alpha angegeben haben (Ekinci und Riley 2003; Kastenholz 2004).

Zur weiteren Uberpriifung der Reliabilitat werden drei unabhéngige Faktoranalysen fiir
das aktuelle Selbst-Konzept, das ideale Selbst-Konzept und das Produkt-Konzept mit-
tels der Hauptkomponentenextraktion mit Varimax-Rotation durchgefuihrt (vgl. u.a.
Ekinci und Riley 2003; Hair et al. 2006; Kastenholz 2004). Tabelle 11 fasst die Ergeb-
nisse zusammen.

Die Initialauswertung gibt an, dass die drei Skalen jeweils aus vier Faktoren bestehen.
Es ist ersichtlich, dass bei 10 Elementen die Faktorladung jeweils auf dem gleichen
Faktor am hdchsten ist. Lediglich das ltem "bescheiden - grosszigig" ladt beim idealen
Selbst-Konzept auf den zweiten Faktor am héchsten anstatt dem vierten Faktor.

Aus diesem Grund wird eine zweite Reliabilitdtsanalyse mit den Items des idealen
Selbst-Konzepts durchgefiihrt. Janssen und Laatz (2007) schlagen dieses Vorgehen
vor, um Cronbachs Alpha zu testen, wenn das ltem gestrichen wirde. Ein Item ist be-
sonders dann schlecht, wenn sich die Gesamtreliabilitdt verbessert, d.h. wenn Cron-
bachs Alpha steigt durch die Streichung des Items. Dies trifft in dieser Studie nicht zu.
Bei einer Streichung des Items sinkt Cronbachs Alpha fur das ideale Selbst-Konzept
von 0.623 auf 0.609.

Insbesondere die Faktorenanalyse zeigt auf, dass Malhotras Skala (1981) angewendet
werden kann. Die Werte zur Bestimmung der Validitat und Reliabilitat liegen im Bereich
frGherer Studien. Dennoch zeigt sich, dass Cronbachs Alpha die theoretische Akzep-
tanzhohe nicht erreicht und deshalb die einzelnen Elemente der Skala nicht vorbehalt-
los zu einer Gesamtaussage zusammenaddiert werden kénnen.
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Tabelle 11: Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation
Aktuelles Selbst-Konzept Faktorladungen

Faktor1 Faktor2 Faktor3 Faktor4 lommu-

nalitat

Begeisternd - Ruhig 797 .655
Dominierend - Zuriickhaltend .696 .584
Modern - Konventionell .700 .589
Jugendlich - Reif .591 .396
Formell - Informell .683 495
Konservativ - Offen .746 .690
Komplex - Einfach .647 .636
Strukturiert - Kreativ .788 .689
Rational - Emotional .853 .736
Einfach - Fein .821 .693
Bescheiden - Grossziigig .652 .509
Eigenwert (>1) 2.197 2.056 1.310 1.109
Erklarte Varianz (kumulativ) 19.974% 38.668% 50.573% 60.651%
Cronbachs Alpha 0.665 0.525 0.592 0.383
Ideales Selbst-Konzept
Begeisternd - Ruhig .802 677
Dominierend - Zuriickhaltend .621 478
Modern - Konventionell 724 .604
Jugendlich - Reif 461 .348
Formell - Informell 712 519
Konservativ - Offen 794 .707
Komplex - Einfach 495 728
Strukturiert - Kreativ 712 .604
Rational - Emotional .859 741
Einfach - Fein .839 .768
Bescheiden - Grossziigig 534 444
Eigenwert (>1) 2.404 1.865 1.284 1.066
Erklarte Varianz (kumulativ) 21.858% 38.810% 50.481% 60.176%
Cronbachs Alpha 0.600 0.561 0.586 -
Produkt-Konzept
Begeisternd - Ruhig 774 .634
Dominierend - Zurlickhaltend 744 .645
Modern - Konventionell .692 .675
Jugendlich - Reif .656 .590
Formell - Informell .686 .634
Konservativ - Offen .622 .684
Komplex - Einfach .556 .620
Strukturiert - Kreativ a77 .653
Rational - Emotional .785 .676
Einfach - Fein .821 .718
Bescheiden - Grosszligig .840 724
Eigenwert (>1) 2.768 1.457 1.560 1.991
Erklarte Varianz (kumulativ) 20.414% 33.657% 47.843% 65.945%
Cronbachs Alpha 0.704 0.415 0.595 0.741
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Abbildung 20 zeigt die durchschnittlichen Ausprédgungen des aktuellen und idealen
Selbst-Konzepts sowie des Produkt-Konzepts. Es féllt auf, dass das ideale Selbst-
Konzept am haufigsten die grosste Distanz von der Mitte aufweist. Insbesondere bei
den Elementen "konservativ - offen" und "modern - konventionell" sind die Abstéande
auffallend. Die Differenz der Mittelwerte zwischen dem aktuellen und idealen Selbst-
Konzept sind bei den Items "strukturiert - kreativ" (0.57) und "konservativ - offen" (0.41)
am hdchsten.

Abbildung 20: Durchschnittliche Ausprdgungen der Konzepte

Durchschnitt

Aktuell Ideal Produkt
Einfach Fein 3.39 3.24 3.05
Begeisternd Ruhig 3.68 4.03 3.27
Dominierend Zurickhaltend 3.50 3.40 3.05
Modern Konventionell 3.82 418 3.60
Strukturiert Kreativ 3.81 3.24 3.48
Rational Emotional 4.09 3.90 3.54
Jugendlich Reif 2.86 3.25 3.19
Formell . Informell 3.21 3.06 3.34
Konservativ I Offen 289 248  3.00
Komplex Einfach 3.26 3.15 3.25
Bescheiden AR Grossziigig 285 266 3.03

6.00 5.50 5.00 4.50 4.00 3.50 3.00 2.50 2.00 1.50 1.00

—o— Aktuelles Selbst-Konzept -l |deales Selbst-Konzept - A -Produkt-Konzept

Die Gesamtbetrachtung aller 11 Elemente zeigt, dass relativ kleine gegensétzliche
Ausschlage auftauchen. Bei den zwei Items "begeisternd - ruhig" und "strukturiert -
kreativ" liegt der Mittelwert eines Konzepts auf der anderen Seite der mittleren Gera-
den. Die Auspragungen der anderen Elemente gehen in die gleiche Richtung. Ledig-
lich die Starke der Auspragung ist unterschiedlich.”

Anhand der Werte der Selbstkonzepte werden die aktuelle Selbst-Kongruenz (ASK),
die ideale Selbst-Kongruenz (ISK) und die totale Selbst-Kongruenz (TSK) pro Element
und fur alle Elemente zusammen bestimmt (vgl. Tabelle 12). Mittels der oben darge-
stellten mathematischen Gleichungen (vgl. Abschnitt 3.3, 2a bis 2c) werden die absolu-
ten Distanzen berechnet. Je grésser die absoluten Distanzen sind, desto kleiner ist die
Selbst-Kongruenz. Beispielsweise ist die aktuelle Selbst-Kongruenz des Elements
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"einfach - fein" grésser als die aktuelle Selbst-Kongruenz des Elements "begeisternd -
ruhig".

Tabelle 12: Werte der aktuellen, idealen und totalen Selbst-Kongruenz
Korrelation

Elemente ASK ISK TSK* ASK und ISK
Einfach - Fein 1.0617 1.0779 1.0698 .750**
Begeisternd - Ruhig 1.1753 1.2808 1.2281 .590**
Dominierend - Zurtickhaltend | 1.0276 0.9140 0.9708 578**
Modern - Konventionell 0.9886 1.0552 1.0219 .648**
Strukturiert - Kreativ 1.0130 1.0731 1.0430 429**
Rational - Emotional 1.1494 0.9854 1.0674 519
Jugendlich - Reif 1.0114 1.0552 1.0333 571
Formell - Informell 0.8685 0.8815 0.8750 .590**
Konservativ - Offen 0.8734 0.9513 0.9123 .584**
Komplex - Einfach 0.9042 0.9107 0.9075 B671**
Bescheiden - Grosszigig 1.0649 1.1039 1.0844 .647**
Insgesamt 1.0125 1.0263 1.0194 739

*: Die totale Selbst-Kongruenz kann als Mittelwert der aktuellen und idealen Selbst-Kongruenz angese-
hen werden.

**: Korrelationen sind signifikant auf einem 0.01 Level (2-seitig).

Das Attribut "formell - informell" weist fur alle drei Konzepte die hdchste Kongruenz
auf. Eine ahnlich hohe Kongruenz weisen die ltems "konservativ - offen" und "komplex
- einfach" auf. Es fallt auf, dass diese drei Elemente bei der Faktorenanalyse der
Selbst-Konzepte jeweils auf den gleichen Faktor laden (vgl. Tabelle 11).

Die tiefste Kongruenz tritt bei den Items "begeisternd - ruhig", "bescheiden - grosszi-
gig" und "einfach - fein" auf. "Rational - Emotional" verfugt Uber den gréssten Unter-
schied zwischen aktueller und idealer Selbst-Kongruenz. Die gesamte aktuelle, ideale
und totale Selbst-Kongruenz kénnen als Mittelwerte der Werte entlang der Dimensio-
nen bezeichnet werden.

Die gesamte aktuelle und die gesamte ideale Selbst-Kongruenz korrelieren signifikant
auf hohem Niveau. Dies war zu erwarten und wurde in friiheren Studien ebenfalls fest-
gestellt (vgl. u.a. Kressmann et al. 2006). Die Korrelationen der Items sind ebenfalls
signifikant, variieren aber in ihrer Starke. Die aktuelle und ideale Selbst-Kongruenz
werden in den folgenden statistischen Auswertungen als zwei Indikatoren behandelt.

Um den hypothetischen Zusammenhang zwischen der Selbst-Kongruenz und dem
Konsumentenverhalten zu Uberprifen, werden wie in friheren Studien (vgl. u.a. Sirgy
et al. 1997) eine Reihe von Regressionsanalysen durchgefiihrt (Tabelle 13). Die ersten
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drei Modelle dienen der Visualisierung und Uberpriifung des Zusammenhangs zwi-
schen aktueller und idealer Selbst-Kongruenz einerseits sowie der totalen Selbst-
Kongruenz andererseits. Wie zu erwarten war, wird die totale Selbst-Kongruenz voll-
standig durch die aktuelle und ideale Selbst-Kongruenz erklart (vgl. Modell 1). Dabei
hat die ideale Selbst-Kongruenz einen leicht starkeren Einfluss auf die abhangig Vari-
able. In den Modellen 2 und 3 ist ersichtlich, dass die aktuelle und ideale Selbst-
Kongruenz auch als unabhangige Indikatoren verwendet werden kénnen. Die Anteile
der Varianz an der Gesamtvarianz sind sehr hoch (R* .859 bzw. 0.880).

Die Modelle 4 bis 6 zeigen den Zusammenhang zwischen aktueller und idealer Selbst-
Kongruenz sowie dem Konsumentenverhalten (eigene Benutzung, Benutzung durch
Familienmitglieder und Benutzung durch Freunde). Aufgrund der Ergebnisse kann ein
solcher Zusammenhang nicht bestatigt werden. Die F-Werte dieser drei Modelle liegen
erheblich unter der Mindestanforderung (>2). Zudem kann der jeweilige Anteil der Va-
rianzen die Gesamtvarianz nicht erklaren (RZ—Werte gegen 0).

Um signifikante Einflisse einzelner Skalenelemente auf das Konsumentenverhalten
feststellen zu kénnen, wurden schrittweise Regressionen (riickwarts) mit den einzel-
nen Items der Kongruenzskala durchgefiihrt. Auch hier konnten fir die Benutzung
durch Freunde und Bekannte keine signifikanten Zusammenhange festgestellt werden.
In lediglich drei Modellen wurde ein sehr schwacher Zusammenhang zwischen Kon-
gruenz und eigener Benutzung (vgl. Modelle 7 bis 9) festgestellt (F = 3.494; 4.951 bzw.
3.189)."

Jedoch kann auch dieser schwache Zusammenhang nur mit Vorsicht interpretiert wer-
den. Erstens liegen die t-Werte fur die Elemente ASK_mod und ISK_ein unter dem
Minimalwert von |t | > 2. Zweitens ist der erklérte Anteil der jeweiligen Gesamtvarianz
klein (R .012; .009 bzw. .006).

Aufgrund der fehlenden bzw. schwachen Signifikanz der Regressionsanalysen wurde
eine Reihe von T-Tests durchgefuhrt, um die Unterschiede der Mittelwerte fir Perso-
nen mit tiefer und hoher Selbst-Kongruenz zu vergleichen. Personen mit einer hohen
Selbst-Kongruenz liegen auf dem Quartil unterhalb des Kongruenzwertes 0.7273. Per-
sonen mit einer tiefen Selbst-Kongruenz liegen auf dem Quartil oberhalb des Kon-
gruenzwertes 1.2727.
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Tabelle 14: Mittelwertvergleiche

Mittelwertvergleiche (inkl. T-Test bei unabhéangigen Stichproben)

Mittelwerte
0 . T-Test
Kongruenz Verhalten Gruppe mit tiefer  Gruppe mit hoher (unabhén-
Kongruenz Kongruenz s
gig)
o N Eigene Nutzung (EN) 5.09 5.28 .893 (.372)***
i
2 § g Nutzung durch Familie (FN) 2.40 2.00 -2.313 (.021)**
£9¢c
<928
> Nutzung durch Bekannte 148 1.34 -1.425 (.155)**
(BN)

:(;, E Eigene Nutzung (EN) 5.05 5.30 1.148 (.252)***

S0

[}

%] g’ Nutzung durch Familie (FN) 2.30 2.10 -1.063 (.289)**

o

= €

T O

o ?‘B”,flz)ung durch Bekannte 143 145 A74 (862)

*: Werte des T-Tests mit Levene-Test auf Gleichheit der Varianzen gepriift. Werte in Klammern zeigen die 2-seitige Signifikanz. **:
Aufgrund des Levene-Tests wird Varianzgleichheit unterstellt. ***: Aufgrund des Levene-Tests wird keine Varianzgleichheit unter-
stellt.

Es wurde festgestellt (vgl. Tabelle 14), dass sich nur die Mittelwerte der Nutzung durch
Familie fir Personen mit hoher Kongruenz und mit tiefer Kongruenz unterscheiden.
Personen mit einer hohen Selbst-Kongruenz tberlassen ihre Wohnung weniger haufig
an ihre Familienmitglieder als Personen mit einer tiefen Kongruenz. Die anderen mittle-
ren Nutzungswerte unterscheiden sich nicht signifikant.

Ein analoger Mittelwertvergleich wurde fir die einzelnen Attribute der Selbst-
Kongruenz Skala durchgefuhrt (vgl. Fir alle relevanten Dimensionen andern sich die
Mittelwerte zwischen den Gruppen gemaéss der oben festgestellten Hypothese. Dem-
nach ist die eigene Nutzung bei Personen mit hoher Kongruenz haufiger als fur Perso-
nen mit tiefer Kongruenz. Zudem Uberlassen Personen mit hoher Kongruenz (d.h.
starke Identifikation mit dem Ferienwohnsitz) ihre Ferienwohnung an weniger Tagen
als Personen mit tiefer Kongruenz.

Tabelle 15). Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurden nur die Dimensionen in die Ta-
belle integriert, die Uber signifikante Mittelwertunterschiede verfigen. Die Mittelwerte
der eigenen Benutzung sind vor allem beim aktuellen Kongruenzattribut "komplex -
einfach" signifikant unterschiedlich. In Bezug auf die Nutzung durch die Familie trennt
das Attribut der aktuellen Selbst-Kongruenz "konservativ - offen" am besten fir die
Gruppen mit tiefer und hoher Kongruenz. Nur ein Attribut verfigt um signifikante Mit-
telwertunterschiede bei der Benutzung durch Bekannte: "modern - konventionell".
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Fir alle relevanten Dimensionen andern sich die Mittelwerte zwischen den Gruppen
gemass der oben festgestellten Hypothese. Demnach ist die eigene Nutzung bei Per-
sonen mit hoher Kongruenz haufiger als fir Personen mit tiefer Kongruenz. Zudem
Uberlassen Personen mit hoher Kongruenz (d.h. starke Identifikation mit dem Ferien-
wohnsitz) ihre Ferienwohnung an weniger Tagen als Personen mit tiefer Kongruenz.

Tabelle 15: Signifikante Mittelwertunterschiede bei einzelnen Dimensionen

Mittelwertvergleiche (inkl. T-Test bei unabhéangigen Stichproben)

Mittelwerte
o . T-Test
Kongruenzkonstrukt Verhalten B e (unabhan-

Kongruenz Kongruenz gig)*

EN 4.96 5.40 1.958 (.051)***
ASK_mod

BN 1.50 1.28 -2.392 (.017)**
ASK_for FN 2.54 210 -2.243 (.026)**
ASK _kon FN 2.48 2.04 -2.464 (.014)**
ASK_kom EN 4.91 5.39 2.321 (.021)***
ISK_ein EN 5.04 5.47 2.044 (.042)***
ISK_mod FN 242 2.02 -2.155 (.032)**

*: Werte des T-Tests mit Levene-Test auf Gleichheit der Varianzen gepriift. Werte in Klammern zeigen die 2-seitige Signifikanz. **:
Aufgrund des Levene-Tests wird Varianzgleichheit unterstellt. ***: Aufgrund des Levene-Tests wird keine Varianzgleichheit unter-
stellt.

3.6 Diskussion

Das Ziel dieser Untersuchung war es, den Einfluss der Selbst-Kongruenz aus das Nut-
zungsverhalten von Ferienwohnungen zu beurteilen. Frihere Studien beschaftigten
sich vorwiegend mit Kaufintentionen, Praferenzen, Loyalitdt gegeniber Marken und
dem Kaufwahlverhalten. Untersuchungen Uber die Effekte der Selbst-Kongruenz auf
die Nutzung von Eigentum sind bis anhin nicht bekannt. Da die Selbst-Kongruenz aber
ein anerkanntes Konstrukt zur Beurteilung der Symbolik von Produkten, Objekten und
Dienstleistungen ist, sollte die Studie seine Nutzlichkeit fur den vorliegenden Kontext
Uberprifen. Dafir wurde die Selbst-Kongruenz mittels der traditionellen indirekten Me-
thode bestimmt und ihre Beziehungen mittels Regressionsanalysen und T-Tests be-
stimmt.

Aufgrund der obigen Resultate kann festgehalten werden, dass Selbst-Kongruenz in
Bezug auf eigene Ferienwohnungen vorhanden ist. Der gleichartige Verlauf der Aus-
préagungen der drei Konzepte (vgl. Abbildung 20) sowie die mit anderen Studien ver-
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gleichbaren mittleren Kongruenzwerte (vgl. Tabelle 12, Boksberger et al. 2009, Ekinici
und Riley 2003) bescheinigen die Existenz von Selbst-Kongruenz. Die generelle Hypo-
these 0 wird aufgrund dieser deskriptiven Auswertung angenommen.

Fir den Zusammenhang zwischen Selbst-Kongruenz einerseits sowie der eigenen
Nutzung andererseits konnte kein Modell mit ausreichend starker Erklarungskraft und
ausreichendem Signifikanzniveau gefunden werden. Einzelne ltems mdgen signifikan-
te Zusammenhénge zeigen, dennoch kann die Gesamtvarianz der einzelnen Modelle
nicht ausreichend erklart werden. Die Hypothese 1 wird damit verworfen.

Far diesen fehlenden Zusammenhang zwischen Kongruenz und Nutzung der eigenen
Ferienwohnung sind verschiedene Erkldrungen mdglich: Eigene Gebrauchsguter wie
Ferienwohnungen lassen sich leicht individuell verandern und persénlich einrichten.
Dies zeigen auch Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton (1981) auf, indem sie Hauser
und Wohnungen als den Ort persénlicher Dinge bezeichnen. Es kann davon ausge-
gangen werden, dass durch die persénliche Einrichtung das Ferienwohnungs-Konzept
dem Selbst-Konzept nahe kommt. Somit wird die Selbst-Kongruenz durch die Einrich-
tung erhéht. Die persénliche Erhéhung der Selbst-Kongruenz hat in diesem Fall keinen
weiterfihrenden Einfluss auf das Nutzungsverhalten. Auch bei Personen, die ihre Fe-
rienwohnung selten benutzen, aber persoénlich eingerichtet haben, ist eine hohe
Selbst-Kongruenz vorhanden.

Der Hintergrund der befragten Personen unterstitzt diesen Erkldrungsansatz. Alle
antwortenden Personen vermieten ihre Ferienwohnungen nicht. Es kann davon aus-
gegangen werden, dass gerade diese Hauser mit vielen persénlichen Gegenstanden
ausgestattet und diese deshalb sehr persénlich eingerichtet sind. Aufgrund der persén-
lichen Ausstattung liegt zwar eine hohe Selbst-Kongruenz vor, jedoch hat diese keinen
signifikanten Einfluss auf die eigene Benutzung und die Benutzung nahestehender
Personen.

Im Kontext des Tourismus haben frihere Studien bereits darauf hingewiesen, dass die
Bedeutung der Selbst-Kongruenz beim wiederholenden Besuch einer Destination ab-
nimmt. Personen, die bereits Erfahrungen mit einer Destination sammeln konnten,
entscheiden sich weniger aus symbolischen Griinden, sondern eher aus funktionalen
Uberlegungen. Diese Interpretation kann auch auf die Nutzung einer Ferienwohnung
Ubertragen werden: Die Eigentimer kennen die funktionalen Vorzige ihrer Ferien-
wohnsitzes und haben ebenfalls das Umfeld bereits mehrmals erlebt. Deshalb wird
dieses Wissen den Entscheid zur jeweiligen Nutzung starker beeinflussen.

Basierend auf Malhotras (1988) Untersuchung, in der die Mehrheit der befragten Per-
sonen Hauser préaferiert, die eher kongruent mit dem idealen Selbst-Konzept sind,
wurde die Hypothese 1, und 1y postuliert. Aufgrund des fehlenden Zusammenhangs
zwischen den Selbst-Kongruenz Effekten und der eigenen Nutzung werden auch diese
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beiden Hypothesen verworfen. Es kann zwar ein leicht starkerer Einfluss der aktuellen
Selbst-Kongruenz Effekte festgestellt werden (anders als in der Hypothese angenom-
men). Jedoch ist dieser leicht starkere Einfluss nicht signifikant.

Die Modelle 5 und 6 der Regressionsanalysen (vgl. Tabelle 13) untersuchen die Effek-
te der Selbst-Kongruenz auf die Nutzungsintensitat durch Familienmitglieder (ausser-
halb des Eigentimerhaushalts) und durch Freunde und Bekannte. Es wurde davon
ausgegangen, dass die aktuelle Selbst-Kongruenz einen negativen Einfluss auf die
Nutzungsintensitat und die ideale Selbst-Kongruenz einen positiven Einfluss auf die
Nutzungsintensitat hat.

Der in den Hypothesen postulierte Zusammenhang zeigt sich in den Resultaten. Die
aktuelle Selbst-Kongruenz hat einen negativen Einfluss auf die Nutzungsintensitat der
Familienmitglieder sowie der Freunde und Bekannte. Die ideale Selbst-Kongruenz hat
demgegeniber einen positiven Einfluss. Dennoch zeigt sich auch in diesen beiden
Modelle kein zufriedenstellendes Signifikanzniveau. Die Hypothesen 2 und 3 werden
damit ebenfalls verworfen.

Aufgrund der fehlenden Aussagekraft der Regressionsanalysen wurden verschiedene
T-Tests durchgefuhrt. Sie betrachten die Benutzungsunterschiede der Personen mit
einer tiefen Selbst-Kongruenz und mit einer hohen Selbst-Kongruenz. Tabelle 14 zeigt,
dass Personen mit hoher Kongruenz ihre Wohnung haufiger benutzen als Personen
mit einer tiefen Kongruenz. Da dieser Unterschied aber nicht signifikant ist, wird der
Verwurf der Hypothese 1 unterstitzt.

Ein signifikanter Unterschied kann fir die Nutzung der Familienmitglieder festgestellt
werden. Eigentimer mit einer hohen aktuellen Selbst-Kongruenz uberlassen ihre
Wohnung weniger haufig an ihre Familienmitglieder als Personen mit einer tiefen Kon-
gruenz. Dies entspricht der postulierten Vermutung in Hypothese 2,.

Auch wenn die Hypothese 2 verworfen wird, kbnnen aus diesem Ergebnisse tenden-
zielle Hinweise erkannt werden. Bei einer hohen Kongruenz des Eigentiimer-Konzepts
mit dem Zweitwohnungs-Konzept wird davon ausgegangen, dass eine hohe persénli-
che Identifikation mit der Ferienwohnung vorhanden ist. Diese hohe Identifikation wird
durch eine persénliche Einrichtung sowie persdnliche Gegenstande in der Ferienwoh-
nung geférdert. Diese hohe personliche Identifikation kann als Erklarung fur die selte-
nere Uberlassung an Personen ausserhalb des Haushaltes dienen.

Ein analoger Mittelwertvergleich wurde fir die Items der eingesetzten Skala durchge-
fuhrt. Es zeigt auf, dass die Personen mit hoher bzw. tiefer Kongruenz hinsichtlich ein-
zelner Attribute signifikant unterschiedlich hohe Benutzungsdauern aufweisen. Ahnli-
che Hinweise geben die Modelle 7 bis 9 der Regressionsanalysen. Eine derartige
Item-bezogene Auswertung ist innerhalb einer Selbst-Kongruenz Auswertung nicht
vorgesehen. Es sollen deshalb auch keine Rickschlisse auf die Hypothesen und die
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zentrale Forschungsfrage vorgenommen werden. Die Auswertung erhartet dennoch
die Vermutung, dass einzelne Dimensionen einen unterschiedlichen Einfluss auf das
Nutzungsverhalten haben kénnen.

Dieser Studie liegt die grundlegende Forschungsfrage zugrunde, welche Selbst-
Kongruenz Effekte das Nutzungsverhalten der Ferienwohnungseigentiimer beeinflus-
sen. Eine zusammenfassende Betrachtung der Resultate zeigt keine signifikanten Ef-
fekte auf. Basierend auf den Resultaten und innerhalb der Grenzen der Studie (vgl.
Abschnitt 3.7) wird davon ausgegangen, dass Selbst-Kongruenz Effekte das Nut-
zungsverhalten nicht beeinflussen. Aufgrund dieser Ergebnisse wird vermutet, dass
sich die Selbst-Kongruenz zur Untersuchung des Nutzungsverhaltens von Ferienwoh-
nungseigentiimern nicht eignet.

3.7 Grenzen der Studie

Die Interpretation der Ergebnisse dieser Studie erfordert die Berilicksichtigung ver-
schiedener Untersuchungsgrenzen bzw. Verzerrungspotenziale. So wurden nur nicht-
vermietende Eigentiimer befragt. Mdgliche Effekte der Selbst-Kongruenz bei vermie-
tenden Ferienwohnungseigentimern wurden nicht untersucht. Es ist jedoch anzuneh-
men, dass auch bei den Vermietern keine Effekte auftreten, da deren Nutzung insbe-
sondere durch die kommerzielle Vermietung an andere Personen beeinflusst wird. lhr
Nutzungsverhalten wird damit insbesondere durch funktionelle, finanzielle Aspekte be-
einflusst.

Zudem wurden nur Eigentiimer aus einer Region befragt (Flims, Laax und Falera; im
Kanton Graubunden, Schweiz). Es ist vorstellbar, dass Selbst-Kongruenz Effekte in
Regionen mit einer erhéhten symbolischen Bedeutung der Benutzung auftauchen.

Eine weitere Grenze der Studie bildet die Anwendung des semantischen Differenzials,
entwickelt durch Malhotra (1981). Trotz der Anpassung des semantischen Differenzials
zur passenden Anwendung im Kontext des Ferienwohnungseigentums sowie in der
deutschen Sprache sind die Adjektivpaare nicht unumstritten. Verschiedene Adjektiv-
paare passen besser zu einer Personenbeschreibung. Andere Attribute eignen sich
dagegen eher zur Einschatzung des Produkt-Konzepts. Dieser Einwand wurde schon
in friheren Studien angebracht.

Die Analysen zur Feststellung der Reliabilitéat (Cronbachs Alpha und Faktorenanalyse)
zeigen auf, dass die ltems nicht vorbehaltlos zu einer Gesamtaussage zusammenad-
diert werden kdnnen. Insbesondere die Werte des Cronbachs Alpha liegen nur knapp
Uber oder unter dem theoretisch minimalen Akzeptanzniveau.

Daruber hinaus mag es fur verschiedene Personen schwierig bzw. ermidend zu sein,
die gleiche Skala dreimal fUr unterschiedliche Konzepte zu beurteilen. Der hohe Anteil
fehlender Werte (Missing Values) ist ein Indiz fur diese Problematik. Zudem ist der Un-
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terschied zwischen aktuellem und idealem Selbst-Konzept eventuell nicht fur alle Per-
sonen verstandlich. Die signifikante Korrelation zwischen aktueller und idealer Selbst-
Kongruenz unterstitzt diesen Einwand.

Die Probleme der indirekten Messung der Selbst-Kongruenz wurden bereits in ver-
schiedenen Studien festgestellt. Insbesondere Sirgy et al. 1997 diskutieren die Validitat
des indirekten Ansatzes und stellen verschiedene Messprobleme fest. Deshalb fihren
sie den direkten Messansatz ein (vgl. Abschnitt 3.3.2). Die Resultate sechs untersuch-
ter Studien unterstiitzen die Vermutung einer verbesserten Aussagesagekraft des di-
rekten Ansatzes.

Die direkte Bestimmung der Selbst-Kongruenz hat gegentber der indirekten Messung
jedoch den Nachteil, dass die befragten Personen keine Angaben zum eigenen Selbst-
Konzept machen. Sie werden zuerst aufgefordert, die typischen Benutzer eines spezi-
fischen Produkts zu beschreiben. Danach werden sie gebeten, die Konsistenz der ei-
genen Person mit dem spezifischen Produkt zu beurteilen (gemessen an einer Likert-
Skala). Somit wird die Starke der Kongruenz direkt bestimmt. Welche Dimensionen
einen Einfluss auf die Kongruenz haben, bleibt dagegen verborgen.

Die Ergebnisse dieser Studie unterstitzen die Anwendbarkeit der Selbst-Kongruenz
Theorie in Bezug auf die Nutzungsintensitat nicht. Er konnten keine signifikanten (posi-
tiven oder negativen) Einflisse einer hohen Selbst-Kongruenz auf die Haufigkeit der
Nutzung festgestellt werden. Die Ergebnisse erharten jedoch die Vermutung, dass die
Eigentum vielseitig wahrgenommen wird, da signifikante Mittelwertunterschiede bei
einzelnen Skalenitems aufgetreten sind






4 Perceived Ownership Value: Ein Means-End Ansatz

4.1 Einleitung

Nachdem in Kapitel 3 die Wahrnehmung des Eigentums mittels eines klassischen An-
satzes untersucht wurde, wird in diesem Kapitel der methodische Bezugsrahmen zur
Untersuchung der Wahrnehmung des Konsumentenwertes von Eigentum erweitert.
Wahrend beim vorherigen Ansatz davon ausgegangen wird, dass samtliche subjektive
Gedanken und Gefihle, die man zur eigenen Person hat, mittels des Selbst-Konzepts
dargestellt werden kdnnen, steht beim Means-End Ansatz eine andere Perspektive im
Fokus. Innerhalb dieser Methode geht man davon aus, dass Konsumenten Produkte
(aber auch Dienstleistungen) als Mittel ansehen, um erwiinschte persénliche Ziele und
Wertvorstellungen zu erreichen (Bauer und Huber 2008; Kuss und Tomczak 2007). Im
Gegensatz zum Selbst-Konzept stehen nicht mehr die Beziehungen zur eigenen Per-
son als ein Objekt im Vordergrund, sondern die Verbindungen verschiedener Leistun-
gen zur Realisierung der persénlichen Werte.

Dieses Kapitel enthélt die Ausfihrungen Uber die Untersuchung zum wahrgenomme-
nen Konsumentenwert des Eigentums anhand der Means-End Methodik. Zuerst wer-
den Ziel und Zweck des Means-End Ansatzes (vgl. 4.2) beschrieben sowie die Means-
End Theorie und die dazugehdrigen Laddering Methodik dargestellt (vgl. 4.3). Nach
der Beschreibung der Datenerfassung (vgl. 4.4), folgen die Resultate (vgl. 4.5) und
deren Diskussion (vgl. 4.6). Am Schluss des Kapitels wird auf die Grenzen der durch-
gefuhrten Methodik (vgl. 4.7) hingewiesen.

4.2 Ziel und Zweck der Studie

Die Anwendung des Means-End Chain Ansatzes verfolgt grundséatzlich zwei Ziele. Ers-
tens soll sie die Perspektive des Perceived Value néher bringen. Die grundsatzlichen
Motive des Selbst-Konzepts liegen in der Selbstwerterh6hung und in der Selbstkonsis-
tenz. Die Perceived Value Theorie sieht dagegen die Erreichung persoénlicher Grund-
werte als Motivation wahrgenommene Konsumentenwerte zu evaluieren. Zwar kénnen
Selbstwerterhéhung und Selbst-Konsistenz als derartige persénliche Grundwerte an-
gesehen werden (vgl. u.a. Kahle, Beatty und Homer 1986; Rokeach 1973; Schwartz
und Bilsky 1990), jedoch ist die Perceived Value Theorie nicht nur auf diese beiden
Werte beschrankt, sondern integriert auch weitere mogliche Lebenswerte.

Zweitens soll mit dem Means-End Chain Ansatz das theoretische Konzept des Percei-
ved Ownership Value aus Abschnitt 2.3.6 erhartet werden. Es soll qualitativ-explorativ
Uberprift werden, ob Eigentum einen Wertbeitrag im Sinne der Perceived Value Theo-
rie fir den Konsumenten erzeugen.
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Aus diesen beiden Studienzielen werden zwei Forschungsfragen abgeleitet, die der
Untersuchung zugrunde liegen:

1)  Welche wahrgenommenen Konsumentenwerte des Eigentums nehmen Perso-
nen in der Nutzungsphase wahr?
2)  Wie werden die Wertbeitrage bei unterschiedlichen Eigentimern gewichtet?

4.3 Methodik

Die Ziele dieser Studie sind explorativer Art. Daftir werden in der Forschungsliteratur
qualitative Methoden empfohlen (Malhotra und Birks 2007). Bei der Methodenwahl
wird zwischen der Fokusgruppe, der Fallstudie und anderen Tiefeninterviewformen
abgewogen. Fur die vorliegende Studie wird eine Interviewtechnik gewahlt, die auf
dem Means-End Ansatz basiert. Mittels dieses Ansatzes ist es mdglich, ein vertieftes
Verstandnis des Wahrnehmungsprozesses im Rahmen des POV zu entwickeln und
Zusammenhange bei den befragten Personen aufzudecken. Zudem tragt das Verfah-
ren dazu bei, die Sprache des Konsumenten in den wissenschaftlichen Forschungsab-
lauf zu integrieren (von Bartenwerffer 2006).

4.3.1 Means-End Theorie

Die Means-End Theorie®” wurde urspringlich entwickelt, um die kognitive Klassifizie-
rung von Produkt- bzw. Objektinformationen im Gedé&chtnis der Konsumenten zu be-
schreiben. Zu den Informationen gehoéren etwa die eigenen Vorstellungen tber die Ei-
genschaften der Objekte, situative Nutzenkonsequenzen und eigene Wertvorstellun-
gen (Grunert 1990). Eine derartige Gruppierung ist fir die Konsumenten im Umgang
mit der Realitdt notwendig, um deren Komplexitdt zu reduzieren (Herrmann 1998).
Deshalb strukturieren sie das Wissen Uber die individuelle Lebensumwelt, Personen,
Produkte und Dienstleistungen in einer Hierarchie von Assoziationen auf verschiede-
nen Abstraktionsniveaus (Bartenwerffer 2006; Jensen 2001).

Nachdem erste Ansatze zur theoretischen und konzeptionellen Strukturierung der Be-
ziehung von persénlichen Werten und Konsumentenverhalten in der Literatur auf-
tauchten (vgl. u.a. Howard 1977; Young und Feigin 1975), war es vor allem Gutman
(1982), der diese Denkweise weiterentwickelte. Er schlug vor, dass Konsumenten
kognitive Ketten fur Kaufentscheide verwenden, die Produktattribute mit den Leistun-
gen der Nutzung verbinden, um damit persénliche Werte zu erflllen.

Die Denkweise beruht also auf zwei grundséatzlichen Annahmen des Konsumenten-
verhaltens (Gutman 1982):

1)  Grundwerte und persdnliche Ziele spielen eine dominante Rolle beim Treffen ei-
ner Entscheidung.
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2) Menschen bewaéltigen die enorme Vielfalt an Produkten, die méglicherweise die
Grundwerte befriedigen, indem sie zu Klassen gruppiert werden, um so die Kom-
plexitat der Wahlmdglichkeiten zu reduzieren.

In der Marketingforschung wird die Means-End Chains Methode nun dahingehend in-
terpretiert, dass Konsumenten durch Erfahrungen und durch Lernen fahig sind, einer-
seits Kategorien aufgrund der Produktattribute zu bilden und andererseits Konsequen-
zen mit bestimmten Produktattributen zu verknipfen. Sie lernen damit auch, solche
Produkte und Dienstleistungen auszuwahlen, die das Erreichen der gewlnschten per-
sonlichen Werte férdern (Reynolds und Gutman 1988; Gaus, Oberlédnder und Zanger
1997). In der Means-End Theorie wird zwischen den drei Abstraktionsebenen Afttribute,
Konsequenzen und persénlichen Werte (Grundwerten) unterschieden:

1)  Attribute: Eine allgemeine Definition fur Attribute gibt Herrmann (1998), indem er
sie als "[...] das einem Ding Eigene, sein Wesen Ausmachende, ihm Zugehéren-
de und aus ihm durch Abstraktion Herauslésbare [...]" definiert. Olson und Rey-
nolds (1983) schlagen eine Differenzierung in konkrete und abstrakte Attribute
vor. Als konkrete Attribute werden normalerweise physische Eigenschaften be-
trachtet, die direkt und objektiv beobachtet werden kdnnen. Bei abstrakten Pro-
dukteigenschaften handelt es sich dann um (auch subjektiv gepragte) Zusam-
menfassungen der konkreten Eigenschaften, die fir den Konsumenten mehr
oder weniger relevant sind (Kuss und Tomczak 2007).

2) Konsequenzen: Die Konsequenzen kénnen als Nutzenerwartungen betrachtet
werden. Sie sind eine Funktion aus den Attributen des Objektes und einem dar-
auf Bezug nehmenden, menschlichen Verhalten auf Basis individueller Werthal-
tungen (Claeys, Swinnen und Abeele 1995; von Bartenwerffer 2006). Diesbezug-
lich unterscheiden Olson und Reynolds (1983) in funktionale und psychosoziale
Konsequenzen. Wahrend sich funktionale Konsequenzen auf den Nutzungs-
zweck beziehen, den ein Produkt erfillen soll, gehen psychosoziale Konsequen-
zen auf Wirkungen ein, die die Nutzung eines Produktes auf den Konsumenten in
psychischer Hinsicht oder im Hinblick auf die soziale Akzeptanz des Konsumen-
ten austbt (Kuss und Tomczak 2007).

3) Grundwerte (Human Values, Personal Values oder persénliche Werte): Den
Grundwert definiert Rokeach (1973) als einen bestdndigen Glauben bzw. eine
bleibende Uberzeugung, dass eine bestimmte Verhaltensform oder ein Existenz-
zustand personlich und sozial winschenswerter sind, als eine gegenteilige Ver-
haltensform oder ein gegeniberliegender Existenzzustand (vgl. auch Abschnitt
2.3.1 und weitere Definitionen u.a. bei Kahle 1983; Schwartz 1994). Sie stellen
den Massstab daflr dar, ob Konsequenzen von Attributen als wiinschenswert
oder nicht wiinschenswert einzustufen, also als positiv oder negativ zu betrach-
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ten sind (Kuss und Tomczak 2007). Persénliche Werte kénnen in instrumentelle
Werte und Endwerte unterteilt werden (Rokeach 1973): Wahrend die instrumen-
tellen Werte zu Verhaltensformen und —Eigenschaften Bezug nehmen, die sozial
wiinschenswert sind, bezeichnen Endwerte ideelle End- bzw. Daseinszustande.

Abbildung 21:  Grundidee von Means-End Chains
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Quelle:  In Anlehnung an Kuss und Tomczak 2007, Olson und Reynolds 1983; Woodruff 1997

Ein Means-End Modell kann als hierarchisches Assoziationsnetzwerk des Produktwis-
sens des Konsumenten bezeichnet werden (vgl. u.a. Peter und Olson 1996). Auf ver-
schiedenen Abstraktionsebenen werden die subjektiven Grundwerte (End), mit den
elementaren Merkmalen der Produkte bzw. Objekte, die die Attribute und Konsequen-
zen (Means) reprasentieren, verbunden. Die Attribute haben das geringste Abstrakti-
onsniveau, da sie den konkreten Objekten am nachsten sind. Dagegen besitzen die
Grundwerte das héchste Abstraktionsniveau, da sie von physischen Dingen véllig los-
geldst sind und dem Individuum zugeordnet werden (vgl. Claeys, Swinnen und Abeele
1995; von Bartenwerffer 2006).

4.3.2 Die Laddering Methodik

Als Methodik zur Ermittlung von Means-End Chains wird grundséatzlich das "Ladde-
ring", eine spezielle Tiefeninterviewtechnik, verwendet (Gutman 1982; Reynolds und
Gutman 1988). Diese Technik baut auf der Means-End Theorie auf und wird angewen-
det, um ein Verstandnis Uber die kognitiven Verbindungen des Konsumenten von den
Produktattributen zu seinem Selbst zu entwickeln (Reynolds und Gutman 1988). Ein
speziell geschulter Interviewer versucht, Gber entsprechende Fragen schrittweise von
der Nennung relevanter konkreter Produkteigenschaften tber die wahrgenommenen
Konsequenzen zu den dahinter stehenden persénlichen Werten vorzudringen. Es geht
darum, auf diesem Wege herauszufinden, warum bestimmte Eigenschaften wichtig
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und warum bestimmte Nutzenkonsequenzen erwinscht sind sowie welche personli-
chen Werte mit den Produkten und Objekten erreicht werden sollen (Kuss und Tomc-
zak 2007). Die erhobenen Verbindungshierarchien bzw. semantischen Assoziations-
netze spiegeln die Elemente und deren Verknipfung wider.

In einer Laddering Untersuchung wird die interviewte Person grundséatzlich zu den ver-
schiedenen Charakteristiken befragt, die die Beschreibung bzw. Unterscheidung der
Marken, Produkte oder Objekte bestimmt (Veludo-de-Oliveira, lkeda und Campmar
2006). Gemass Reynolds und Gutman (1988) kann dies in drei unterschiedlichen We-
gen erreicht werden™":

1)  Triadic Sorting nach Kelly (1955): Bei dieser Technik werden drei verschiedene
Marken oder Produkte prasentiert und die befragte Person hat nun die Aufgabe,
Differenzen und Gleichheiten zu bestimmen, die bei zwei im Verhaltnis zum Drit-
ten auftreten. Beispielsweise kann nach den Unterschieden zwischen drei Fe-
rienhdusern gefragt werden.

2)  Unterschiede der Préferenzen: Innerhalb des zweiten Weges soll der Befragte zu
erkennen geben, warum eine Marke oder ein Produkt winschenswerter im Ver-
gleich zum anderen ist. Warum wird z.B. eine Ferienwohnung im Vergleich zu ei-
ner anderen bevorzugt?

3) Unterschiede im Kontext. Beim der letzten Technik wird die befragte Person in
einen Konsumprozess versetzt und nach der Beschreibung der Merkmale des
Konsums gefragt. Beziiglich einer Ferienwohnung kénnte man nach dem Grund
der letzten Benutzung fragen.

Die Antworten innerhalb dieser drei Wege kénnen auf zwei Arten (Soft-Laddering und
Hard-Laddering) festgehalten werden. Beim "Soft" Laddering wird der Antwortfluss so
wenig wie moglich eingeschrankt. Die Antworten werden gemass den Ausflihrungen
festgehalten. Erst danach versucht der Interviewer die Ausfiilhrungen mit der Means-
End Chains Theorie zu verbinden. Diese Art des Laddering wird vor allem dann ange-
wendet, wenn das Produktwissen des Konsumenten beschrénkt bzw. die kognitiven
Strukturen schwach ausgepragt sind (Grunert und Grunert 1995).

Das "Hard" Laddering bezieht sich dagegen auf Interview- und Datensammlungstech-
niken, bei denen die befragte Person dazu aufgefordert wird, die Antworten schrittwei-
se in einzelne Ladders zu formulieren. Die Antwortreihenfolge reflektiert die steigenden
Levels der Abstraktion (Grunert und Grunert 1995). "Hard" Laddering wird vor allem
dann eingesetzt, wenn das Vorwissen des Interviewers und des Konsumenten bezlg-
lich eines Produkts stabil ist.

Um die Laddering Daten aussagekraftig interpretieren zu kénnen, sind sowohl die ge-
nannten Elemente (Produktattribute, Nutzenkonsequenzen und persénliche Werte) als
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auch die impliziten Verbindungen zwischen den Elementen relevant. Drei Schritte der
Datenauswertung filhren zur Bestimmung der Wichtigkeit verschiedener Elemente und
Verbindungen (Reynolds und Gutman 1988): (1) Inhaltsanalyse, (2) Implikationsmatrix
und (3) Hierarchical Value Map (vgl. 0).

Der Gebrauch des Laddering Technik impliziert einige Herausforderungen fiir den In-
terviewer und die interviewte Person:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Nichtwissen oder unbewusstes Wissen der Antwort: Das Produkt- oder Marken-
wissen kann bei der befragten Person nicht oder nur unbewusst vorhanden sein.
In diesem Fall kann der Konsument seine Antworten nicht artikulieren (Reynolds
und Gutman 1988).

Kiinstliche Antworten: Wie bei anderen qualitativen Untersuchungsmethoden un-
terliegt auch die Ladderingtechnik der Gefahr, dass einige Personen mdglichst in-
telligente und sozial akzeptierte Antworten geben mdchten, die ihr Verhalten
rechtfertigen (Botschen, Thelen und Pieters 1999). Dadurch kann es zu "unwah-
ren" bzw. kinstlichen Antwortketten kommen (Veludo-de-Oliveira, |keda und
Campmar 2006). Diese Problematik tritt vor allem bei sensitiven Fragen auf.

Sensitive Fragen: Weil das befragte Subjekt waéhrend des Ladderingprozesses
personliche Antworten auf einem héheren Abstraktionsniveau (persénliche Wer-
te) geben muss, wird die Dynamik des Interviews zunehmend persénlicher und
damit die Sensitivitdt der Fragen erhdht. Dies kann wiederrum zu kinstlichen
Antworten oder zur Verweigerung der Antworten flihren (Reynolds und Gutman
1988).

Repetitive Fragen und hoher Zeitaufwand: Durch die repetitiven Fragen kann der
Interviewer gelangweilt sein und die befragte Person kann die Geduld bei der
Beantwortung der Ladderingstrukturen verlieren (Woodruff und Gardial 1996).
Der hohe Zeitaufwand fur die Durchfiihrung der Interviews kann zu Schwierigkei-
ten bei der Suche nach teilnehmenden Personen fuhren (Vriens und Hofstede
2000).

Interviewerbias: Aufgrund der Ausfihrungen des Konsumenten bestimmt der
Interviewer die Elemente zur Konstruktion der Means-End Chains. Die Auswahl
ist damit von der Sensibilitdt des Interviewers beziglich der Unterscheidungen
und Gleichheit innerhalb der Daten aller Interviews abhangig (Veludo-de-Oliveira,
Ikeda und Campmar 2006). Deshalb kann es bei der Konstruktion zu Verzerrun-
gen des Interviewers kommen, die zu Problemen bei der internen und externen
Validitat fihren.

Vereinfachende Analyse der Resultate: Das Endresultat des Laddering entspricht
immer der Darstellung der Ketten zwischen den Elementen. Interessante Einsich-
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ten der Interviews sind unter Umstanden nicht ersichtlich, weil sie nicht in das
Muster der Technik passen (Veludo-de-Oliveira, Ikeda und Campmar 2006). Bei-
spielsweise stellen Grunert und Bech-Larsen (2005) das hierarchische Denken
der Konsumenten in Frage und erklaren, dass eine aufbauende Verbindung zwi-
schen Produktattributen, Nutzenkonsequenzen und persénlichen Werten nicht
zwingend vorhanden sein muss.

4.4 Erhebung

4.4.1 Untersuchungsfokus

Der Untersuchungsfokus dieser Studie wurde im Einleitungskapitel illustriert (vgl. Ab-
schnitt 1.4). Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich der Untersu-
chungskontext — gleich wie in der Studie der Selbst-Kongruenz — im Bereich des Frei-
zeiteigentums befindet. Das Forschungsobjekt ist weiterhin eine eigene Ferienwoh-
nung. Damit handelt es sich auch hier um eine Studie in einer postkonsumtiven Phase
des Konsumprozesses.

Im Gegensatz zur ersten Studie ist das POV-Konstrukt das Erkenntnisobjekt dieser
Untersuchung. Erstens sollen die Einschrankungen des Selbst-Kongruenz Konstrukts
umgangen werden. Zweitens geht es um die erste Erhartung der Wertdimensionen
eines POV-Konstrukts (vgl. Abschnitt 4.2). Das Ziel dieser Studie ist nicht hypothesen-
bestatigender sondern explorativer Natur. Aus diesem Grund sollen weder Hypothesen
noch weitere kontextuelle Einschrénkungen vorgenommen werden.

4.4.2 Datensammliung

Die unterschiedlichen konkreten Vorgehensweisen der Laddering Interviews in den
wissenschaftlichen Anwendungen (vgl. u.a. Claeys, Swinnen und Abeele 1995; Gru-
nert, Beckmann und Sgrensen 2001; Reynolds, Dethloff und Westberg 2001) lehnen
sich generell an die wegweissende Beschreibung von Reynolds und Gutman (1988)
an. Die hiesige Vorgehensweise orientiert sich ebenfalls schwerpunktméssig an dieser
standardisierten Form. Auf die spezifische Herausforderungen fir den Interviewer (vgl.
Abschnitt 4.3.2) wird Riicksicht genommen.

Bei den Means-End Interviews handelt es sich um eine spezielle Form eines qualitati-
ven Tiefeninterviews. Diesbezlglich missen die idealen Rahmenbedingungen der
qualitativen Tiefeninterviews gegeben sein, damit sich die interviewte Person wohlfiihlt
(Malhotra und Birks 2007). Es ist eine angenehme Atmosphére notwendig, wodurch
die Erzéahlfreudigkeit und die Erinnerung an Erlebnisse geférdert werden.

Die Interviews wurden in den Erstwohnsitzen der befragten Personen durchgefiihrt. Es
wird davon ausgegangen, dass sich die Probanden in ihrer vertrauten Umgebung wohl
und sicher fihlen. Bewusst wurden die Interviews nicht in der Ferienwohnung durchge-
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fihrt, um einen gewissen emotionalen Abstand zu gewahrleisten, da bei den Means-
End Interviews die kognitiven Assoziationen im Mittelpunkt stehen (vgl. Abschnitt
4.3.1).

Eine weitere Herausforderung bei Means-End Befragungen ist die hohe Zeitintensivitét
(vgl. u.a. Woodruff und Gardial 1996). Um sicherzustellen, dass ohne Zeitdruck auf die
Fragen eingegangen werden kann, wurden mit den befragten Personen vorgéngig
Termine vereinbart. Die Interviews dauerten zwischen 30 und 90 Minuten.

Aufgrund des qualitativen Charakters der Means-End Interviews kann es zu méglichen
Verzerrungen durch den Interviewer kommen. Die Verzerrungen entstehen vor allem
dann, wenn eine einzelne Person samtliche Befragungen durchfihrt und (bewusst
oder unbewusst) die Probanden lenkt. Dieser Gefahr kann begegnet werden, indem
mehrere Interviewer die Tiefeninterviews mit den Probanden durchfiihren (von Barten-
werffer 2006). Aus diesem Grund fuhren insgesamt vier Interviewer die Datenerhebung
durch. Im Vorfeld der Erhebung werden die befragenden Personen in die Methodik des
Laddering eingewiesen. Herausforderungen wurden erdrtert und Testinterviews durch-
gefuhrt.

Neben dem Verzerrungspotenzial in der Durchfihrungsphase besteht diese Gefahr
auch wéhrend Analyse- und Interpretationsphase. Vor allem beim Kodieren der qualita-
tiven Antworten fuhrt eine einseitige Analyse zur Verfalschungen der Ergebnisse flh-
ren. Deshalb wird die Content Analyse von zwei Personen unabhéngig voneinander
unternommen. Unstimmige Analysen bzw. Interpretationen werden diskutiert und da-
nach in die Analyse miteinbezogen.

Als letzte Herausforderung besteht die Gefahr von kiinstlichen Antworten, die einer-
seits auf die Abstraktheit der zentralen Forschungsfrage fur den Probanden oder ande-
rerseits auf den Wunsch, mdglichst sozial akzeptierte Antworten geben zu méchten,
zurlckgefihrt werden kann. Vor allem die Generierung von Objektattributen bei der
Frage "Welchen Wertbeitrag liefert Ihnen das Eigentum an lhrer Ferienwohnung?"
stellt sich als schwierig dar. Deshalb wurde nicht direkt nach dem wahrgenommen
Wert der Ferienwohnung gefragt. Mittels Fragen nach dem Grund einer Nichtvermie-
tung (Warum vermieten Sie ihre Ferienwohnung nicht?) bzw. Fragen nach den Beden-
ken einer Vermietung (Was sind ihre gréssten Bedenken bei einer Vermietung?) wurde
auf die Vermietung als Leistung Bezug benommen. Vermietungen der Ferienwohnun-
gen erzeugen einen wesentlichen Einschnitt in die eigene Benutzung und somit in das
eigene Eigentum. Es wird davon ausgegangen, dass Erkenntnisse Uber Vermietungs-
bedenken Rickschlisse auf den wahrgenommenen Konsumentenwert zulassen.

Die Durchflihrung der einzelnen Tiefengesprache wird grundsétzlich in vier Phasen
unterteilt: (1) Begrissung und Danksagung, (2) Einfihrung, (3) Laddering sowie (3)

XVi

Klarstellungen und Zusammenfassung™.
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Begrtissung und Danksagung

Der Interviewer stellt sich vor und begrisst die Testperson. Darauf folgt eine
Danksagung fur die freiwillige Teilnahme und eine kurze Einfuhrung ins Thema.
Erstens wird das Projekt "HotBeds: Uberwindung sozio-6konomischer Barrieren
bei der Vermietung von privatem Wohneigentum in Schweizer Tourismusregio-
nen" (vgl. Bieger, Beritelli und Weinert 2005), in dessen Rahmen die Interviews
durchgefiuihrt wurden, kurz und préagnant vorgestellt. Es wird auf die Problematik,
Ausgangslage, Partner und die grundséatzlichen Ziele des Projekts eingegangen.
Zweitens wird die Methodik des darauffolgenden Interviews erklart, wobei die Art
der Fragen im Vordergrund steht. Speziell wird festgehalten, dass es sich bei
dem Gesprach trotz haufigen Nachfragens nicht um einen Test oder eine Prifung
handelt und es daher auch keine richtigen oder falschen Antworten gibt. Drittens
wird erértert, welchen Stellenwert die Interviews innerhalb des Projekts haben
werden. Viertens wird betont, dass alle gemachten Angaben streng anonym be-
handelt werden.

Einstimmung

Den Probanden wird Zeit gegeben, sich gedanklich in die Zeit vor und wahrend
des Ferienhauskaufes sowie in die Zeit der Nutzung des Hauses hinein zu ver-
setzen. Es werden insbesondere Fragen zur Kaufmotivation, zur Art des Erwerbs,
zu den Kosten, zur Dauer der Benutzung und zu schénen Erlebnissen gestellt.
Mit dieser unstrukturierten Einfihrungsphase wird bezweckt, dass Erwartungen
und erlebnisreiche Aktivitdten bezlglich des Ferienhauses widergegeben wer-
den. Dadurch sollen Hemmungen und Interviewbarrieren abgebaut werden, um
das Vertrauen in den Interviewer zu erhéhen und um den Erzahlfluss zu férdern.

Laddering:

In der dritten Phase wird das Laddering durchgefiihrt. Wie bereits beschrieben,
kann das Laddering mittels dreier unterschiedlicher Ausgangspunkte begonnen
werden (vgl. 4.3.2). Nach Reynolds und Gutman (1988) kann dies je nach Pro-
band alternativ oder kombiniert geschehen. Wesentlich fiir die Festlegung des
konkreten Ausgangspunktes ist einerseits die Verstandlichkeit bzw. Einfachheit
fur die befragte Person und andererseits die Méglichkeit fir den Konsumenten,
Verbindungen zwischen den verschiedenen Abstraktionsniveaus bilden zu kén-
nen."!
Fur diese Means-End Befragung eignet sich der Ansatz nach den Unterschieden
im Kontext aus zwei Grinden:
1)  Besondere Bedeutung des Eigentums an einem Objekt: Die Means-End
Methode und die dazugehérige Laddering-Technik wurde vorwiegend fur

die Ermittlung der grundlegenden hierarchischen Assoziationsnetzwerke
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von Produkten und Objekten eingesetzt. In der vorliegenden Studie steht
dagegen nicht das Objekt an sich sondern das Eigentum am Objekt im Vor-
dergrund. Dieser Schwerpunkt ist bei einer direkten Befragung nicht vom
Objekt zu I6sen. Das hier angewendete Laddering wird so gestaltet, dass es
auf Vermietungsbedenken und auf Griinde der Nicht-Vermietung eingeht.
Es wird davon ausgegangen, dass Erkenntnisse Uber Vermietungsbeden-
ken Ruckschlusse auf den wahrgenommenen Konsumentenwert zulassen.
2) Postkonsumtive Phase: Das Forschungsobjekt wurde bereits von der be-
fragten Personen erworben (meist vor mehreren Jahren). Es wird davon
ausgegangen, dass der Interviewte bereits mehrere Erfahrungen mit der
Ferienwohnungen machen konnte und die Ferienwohnung aufgrund unter-
schiedlicher Nutzensituationen beurteilt.
Aus diesen beiden Griinden werden die Probanden in eine konkrete Nutzungssi-
tuation versetzt und nach der Beschreibung der Merkmale der Nutzung gefragt.
Dabei handelt es sich bei der Nutzensituation um die Vermietung des Ferienhau-
ses bzw. eine mdgliche Vermietung. Dadurch setzen sich die Probanden einer-
seits mit der eigenen Nutzung auseinander und andererseits steht der Eingriff ins
eigene Eigentum im Fokus.
Bei den vorliegenden Laddering Interviews spielt es zunachst keine Rolle, auf
welcher Ebene (Attribute, Konsequenzen oder Grundwerte) die ersten Aussagen
generiert werden. Um den natirlichen Redefluss zu gewahrleisten, werden ein-
steigende Aussagen auf allen Abstraktionsniveaus zugelassen (vgl. dazu die Aus-
fuhrungen zu "Soft Laddering" in 4.3.2).
Nachdem der Proband die Aussage nannte, wurde mittels des Bi-Direktionalem
Laddering fortgefahren. Diese von Pieters, Allen und Baumgartner (2001) weiter-
entwickelte Technik lasst es zu, sowohl nach tieferen als auch héheren Abstrakti-
onsniveaus weiter zu fragen. Mit der urspringlichen Methode kann ein Laddering
nur in Richtung der Grundwerte, d.h. mit steigendem Abstraktionsgrad durchge-
fuhrt werden (vgl. Reynolds und Gutman 1988).

= Ausgangspunkt bei Nicht-Vermietern bildet die Frage "Warum vermieten Sie
Ihre Ferienwohnung bzw. Ihr Ferienhaus nicht?". Bei den Vermietern wird da-
gegen mit der folgenden Frage eingestiegen: "Was sind ihre grossten Beden-
ken bei der Vermietung?" Dabei ist es mdglich, dass konkrete Bedenken (Att-
ribut), Konsequenzen oder persénliche Ziele einer Person genannt werden.

= FEinerseits ist es mdglich, die Datengenerierung durch das Bi-Direktionale
Laddering™" auf ein hdheres Abstraktionsniveau bzw. auf die Werte zu fiih-
ren. Somit kdnnen folgende Fragen gestellt werden: Warum trifft dies bei einer
Vermietung ein? Wozu fihrt das? Warum stért sie das? Welche Auswirkun-
gen hat das fir sie?
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= Andererseits kann in die Richtung der Ausléser der Bedenken weitergefragt

werden, mit bspw. folgenden Fragen: Warum wird dies durch eine Vermietung
eingeschrankt? Auf was ist das zurtck zu fuhren? Warum tritt diese Konse-

quenz ein?
Tabelle 16: Aufbau der Means-End Befragung
Element Beschreibung
Welchen Wert des Eigentums im Sinne des Perceived Value Konstrukts
i ?
Forschungsfrage nehmen Personen in der Nutzungsphase wahr?

Wie werden die Wertbeitrédge bei verschiedenen Eigentimern gewichtet?

Ziel und Zweck

1) Betrachtung der subjektiven Wahrnehmung des Eigentums aus einer
zweiten Perspektive

2) Anwendung des Means-End Theorie zur Untersuchung des Perceived
Ownership Value

3) Qualitative Uberpriifung der Grundthese beziglich der Existenz des
POV-Konstrukts

4) Exploration potenzieller POV-Dimensionen

Erkenntnisobjekt Perceived Ownership Value (POV)
Wahrnehmung der Perceived Ownership Value bei Ferienwohnsitzen in
Untersuchungskontext
der Nutzungsphase
Forschungssubjekt Einzelpersonen mit Ferienwohnsitzen
Forschungsobjekt Ferienwohnsitze

Theoretischer Bezugs-
rahmen

Perceived Value Theorie
Eigentums- und Besitztheorien
Rahmentheorien

Methodischer Bezugs-
rahmen

Means-End Analyse mit Konkretisierungen hinsichtlich Theorie, Laddering
und Grundwert-Operationalisierungen

Stichprobe

Quotensample aus 52 Personen; 27 Personen mit eigener Ferienwoh-
nung, die sie neben der Eigenbenutzung auch an Dritte vermieten; 25
Personen mit einer Ferienwohnung, die sie nicht vermieten

Erhebungszeitraum

Sommer 2004

Erhebungsmethodik

Finf-phasige Tiefeninterviews:

1) Begriissung und Danksagung

2) Einstimmung (inkl. unstrukturierte Befragung

3) Generierung der Griinde fir das Nicht-Vermieten bzw. Bedenken bei
der Vermietung

4) Bi-direktionales Laddering

5) Konsolidierung und Abschluss

Auswertungsmethodik

Qualitative Datenanalyse

1) Content Analyse

2) Aufbau der Implikationsmatrix

3) Aufbau der Hierarchical Value Map

Geplante Ergebnisse

Ergéanzung und Uberpriifung der POV-Wertdimensionen sowie Hinweise
zur Weiterverwendung im Fragebogen der quantitativ-konfirmatorischen
Empirie
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. Konsolidierung und Abschluss

Das Laddering wird dann abgebrochen, wenn (1) der Proband beginnt zirkulare
Antworten zu geben, wenn (2) die befragte Person verweigert, weitere Antworten
zu geben oder wenn (3) ein finaler Wert aus der Liste der Endwerte erreicht wird
(vgl. u.a. Reppel, Szmigin und Gruber 2006; Reynolds und Gutman 1988; von
Bartenwerffer 2006).

Nach Abschluss der Interviews werden der befragten Person die erstellten Lad-
ders nochmals vorgelesen. Durch den Probanden kénnen mdgliche Einwande
eingebracht oder mdgliche Missverstandnisse erklart werden. Sollten keine Ein-
wande seitens der befragten Person vorhanden sein, bedankt sich der Intervie-
wer und beendet das Laddering Interview.

4.4.3 Samplegrosse

Die Stichproben fir Means-End Interviews in der wissenschaftlichen Literatur reichen
von 30 befragten Personen (vgl. u.a. Kuisma, Laukkanen und Hiltunen 2007; Zeithaml
1988) Uber zweimal 30 Personen an zwei unterschiedlichen Erhebungsorten (vgl. u.a.
Grunert und Bech-Larsen 2005) bis hin zu 67 Personen (vgl. Reynolds und Gutman
1988). Die vorliegende Studie weist ein Untersuchungssample von 52 Personen auf,
wovon 50% weiblich und 50% mannlich sind.

Abbildung 22: Untersuchungssample des Means-End Ansatzes

Anzahl befragte Personen | Gesamt 52 100.00%
Weiblich 26 50.00%
Geschlecht
Méannlich 26 50.00%
Vorkriegsgeneration (Geburtsjahr o
1945 und davor) A SO
"Baby-Boomers" (Geburtsjahr zwi- o
schen 1946 und 1965) e SR
Altersgruppen : : :
Generation X (Geburtsjahr zwischen 4 7 69%
1966 und 1977) e
Generation Y (Geburtsjahr zwischen o
1978 und danach) g s
. Ja 27 51.92%
Vermietung der FEWO?
Nein 25 48.08%
Gesamte Anzahl Ladders 186 100.00%
Anzahl Ladders —
Durchschnittliche Anzahl pro Person 3.58 1.92%

Bezlglich der Altersgruppen wird in der Forschungsliteratur festgehalten, dass eine
proportionale Stichprobe geméss der Verteilung in der Grundgesamtheit festzulegen
ist (Stier 1999). Die Grundgesamtheit betrifft in diesem Fall die Eigentiimer von Fe-
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rienwohnungen in der Schweiz. Auch wenn keine exakten statistischen Zahlen tber
die Altersgruppen der Eigentimer in der Schweiz vorliegen, wurde festgestellt, dass
vor allem die Vorkriegsgeneration und die Generation der "Baby-Boomers" mehrheit-
lich die Eigentimer der Ferienwohnungen ausmachen (Bieger, Beritelli und Weinert
2007). Die Mehrheit der befragten Personen in dieser Studie befindet sich in den Al-
tersgruppen "Vorkriegsgeneration" (38.46%) und "Baby-Boomers" (53.85%).

444 Analyse

Nach der Durchflihrung der Interviews werden alle Daten erfasst. Die Means-End Ana-
lyse verbindet nun die Datenerhebung mit der nachfolgenden Content Analyse und
den Resultaten in einer aggregierten Wissensstruktur aller Informanten (Gutman und
Reynolds 1979; Huber, Beckmann und Herrmann 2004). Die Datenauswertung wird in
drei Schritten durchgeflihrt. Zuerst wird die Content Analyse durchgefiihrt. lhr Ziel es
ist, zusammenfassende Kategorien der Elemente zu bilden, die die Aussagen aller
Probanden reflektieren. Zweitens wird die Implikationsmatrix erstellt, um die Verbin-
dungen zwischen Ausléser, Attribute, Konsequenzen und Endwerte darzulegen. Drit-
tens folgt die Hierarchical Value Map, die die wichtigsten Verbindungen illustriert.

Die dreiteilige Analyse wird mit den Daten aller Probanden durchgefiihrt. Um zuséatzlich
mogliche Unterschiede zwischen Vermietern und Nicht-Vermietern aufdecken zu kén-
nen, werden danach gesonderte Implikationsmatrizen und Hierarchical Value Maps
sowohl fur Vermieter als auch fur Nicht-Vermieter gebildet.

4.5 Resultate

Durch die Datenerhebung wurden 186 Ladders generiert, die in die Analyse eingehen.
Damit konnten durchschnittlich 3.58 Ladders pro Person extrahiert werden. Alle Lad-
ders erreichen einen Ausléser und einen Endwert. Die Anzahl genannter Elemente
zwischen Ausléser und Endwert liegt zwischen eins und drei. Ein Ladder kann somit
zwischen drei und funf Stufen aufweisen.

4.5.1 Content Analyse

Die Content Analyse umfasst die Kodierung der Daten, um die Eigentiimlichkeit der
Antworten zu reduzieren (Krippendorff 2004). Es ergeben sich zwei Herausforderun-
gen fur die Kodierung: Erstens missen die Aussagen der Probanden in Ausldser, Attri-
bute, Konsequenzen und Endwerte unterschieden werden. Diese Unterscheidung wird
anhand der Definitionen in Abschnitt 4.3.1 vorgenommen (vgl. auch Reynolds, Dethloff
und Westberg 2001). Zweitens muss der richtige Abstraktionslevel gefunden werden.
Die Meinungen der wissenschaftlichen Literatur gehen hier auseinander. Einerseits
durfen nicht zu viele Informationen durch die Reduktion verloren gehen. Andererseits
darf aber die Anzahl der Kategorien nicht zu gross sein, um eine Ubersichtliche Impli-
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kationsmatrix zu gewahrleisten (vgl. Grunert, Beckmann und Sgrensen 2001; Gutman
1991).

Vor der Durchfiihrung der Interviews wurden anhand der Literaturanalyse und der Pre-
tests potenzielle Aussagen der Probanden notiert. Mit Hilfe der Definitionen von Ausl6-
ser, Attribute, Konsequenzen und Endwerte (vgl. Abschnitt 4.3.1) sowie der Informatio-
nen des Ferienwohnungsmarktes (vgl. Abschnitt 1.4.2) wurden sie gruppiert und auf
dem Interviewleitfaden notiert. Aussagen, die nicht notiert waren, wurden wahrend der
Interviews im Wortlaut notiert. Nach der Erfassung aller Daten wurde eine zweite um-
fassendere Kodierung der Aussagen von einer anderen Person durchgefuhrt. Derarti-
ge iterative Kodierungsprozesse werden zur Erhdhung der Reliabilitét vorgeschlagen
(vgl. u.a. Grunert, Beckmann und Sgrensen 2001).

Tabelle 17: Zusammenfassende Code-Tabelle
Code Inhalt Code Inhalt
. 101 Géste mit Kindern 107 Gaste aller Art
S S 102 Géste mit Haustieren 108 Mitbewohner und Nachbarn
§ < 103 Gaste mit anderen Essgewohnheiten 109 Tourismusburo
:0 % 104 Gaste mit anderem kulturellen Hintergrund 110 Schllsselhalter
g g 105 Jugendliche 111 Wertvolle Gegenstande
= 106 Raucher 112 Eigene Person oder Familie
201 Eingriff in den eigenen Lebensraum 206 Schaden an Gegenstanden
g 202 Fehlende Informationen lber den Gast 207 Unerwinschter Lebensstil der Gaste
= 203 Fehlende Betreuung des Domizils 208 Mangelnde Sprachkenntnisse
Z 204 Zusatzliche Verpflichtungen 209 Zu grosser Katalog
205 Umstandlichkeiten 210 Keine Notwendigkeit der Vermietung
301 RuUckgang der eigenen Benutzung 306 Negative externe Effekte
o § 302 Psychischer Aufwand 307 Schaden an persénlichen Gegenstanden
g S 303 Ruckgang des Eigentumswertes 308 Schlechtes Erscheinungsbild vor den Nachbarn
¥ 3 304 Zusatzliche Kosten 309 Weniger Erholung
305 Fehlende Kontrolle 310 Geringere Flexibilitat
. 401 Ein komfortables Leben 405 Wirtschaftlicher Gewinn
P % 402 Eine angenehme Zeit/ Leben 406 Soziale Beachtung
3 ﬁ 403 Physisches und mentales Wohlergehen 407 Innere Harmonie

404 Sicherheit des Eigentums

Zur besseren Unterscheidung erhalten die Ausléser (objektiv beobachtbare Interes-
senpartei einer Vermietung, deren Verhalten die Vermietung direkt oder indirekt betrifft)
Zahlencodes von 101 bis 199, die abstrakten Vermietungsattribute (subjektiv gepragte
Attribute einer Vermietung) Zahlencodes von 201 bis 299, die Interaktionskonsequen-
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zen (Konsequenzen einer Vermietung fir den Besitzer) Zahlencodes von 301 bis 399
sowie die instrumentellen Grundwerte und die End-Werte Zahlencodes ab 401.

4.5.2 Implikationsmatrix

Als nachster Schritt wird zur Aggregation der Daten die sogenannte Implikationsmatrix
erstellt (vgl. Tabelle 18), die die kognitiven Verbindungen zwischen Auslésern, Attribu-
ten, Interaktionskonsequenzen und Endwerten darstellt. Es handelt sich dabei um eine
quadratische Matrix, die fur jedes genannte Element die Anzahl Félle enthélt, in denen
dieses mit jedem anderen Element (direkt und indirekt) verbunden ist (Gengler und
Reynolds 2001; Reynolds und Gutman 1988). Mit der Erstellung der Matrix wird ein
Ubergang von den qualitativen Ladderinginterviews zur quantitativen Auswertung ihrer
Ergebnisse angestrebt. Die Datenverdichtung Uber die Implikationsmatrix bringt eine
Uberfiihrung qualitativer Interviewergebnisse in quantitative Informationen Uber die
Haufigkeit von Verbindungen zwischen Konzepten mit sich (Reynolds und Gutman
1988; Gaus, Oberlander und Zanger 1997).

Die Kodierungen der Content Analyse werden in die Implikationsmatrix Gbertragen.
Dann werden die Verbindungen zwischen den Elementen gezahlt. Im Inneren der Mat-
rix werden die Verbindungen im Format dd.ii dargestellt, wobei dd fur direkt genannte
Verbindungen von zwei Elementen steht und ii fir indirekte Verbindungen (zwei Ele-
mente einer Ladder werden Uber mindestens ein Zwischenelement miteinander ver-
bunden).

Bei der Erstellung einer Implikationsmatrix muss bestimmt werden, wie oft die Verbin-
dung der Elemente pro befragte Person gezéhlt werden soll (Reynolds und Gutman
1988). Wenn beispielsweise der Ladder "Géaste aller Art — Eingriff in die Privatsphare”
zu verschiedenen hdher gelegenen Assoziierungen fuhrt, kann der Ladder bei jeder
Nennung oder nur einmal pro Person gezahlt werden. Einerseits ist die Relevanz eines
Elements durch die Anzahl Verbindungen bestimmt, die es mit anderen Elementen hat.
Dieses Argument spricht fir die Zahlung aller Nennungen. Andererseits wird die Hie-
rarchical Value Map verzerrt, wenn einzelne Verbindungen mehrfach durch wenige
Probanden genannt werden (Reynolds und Gutman 1988). In dieser Auswertung fliesst
jede Angabe einer Verbindung zwischen zwei Elementen pro Person nur einmal in die
Analyse ein.

In der Implikationsmatrix aller befragten Besitzer betrdgt die minimale Anzahl an Nen-
nungen 6 (Schwellenwert = 6), d.h. wenn eine direkte Verbindung von mindestens
sechs Probanden genannt wurde, wird diese in Fettschrift markiert bzw. indirekte Ver-
bindungen mit mindestens sechs Nennungen werden unterstrichen. Der Schwellen-
wert bei den Implikationsmatrizen der Nicht-Vermieter bzw. der Vermieter wird auf 4
herabgesetzt, da das Sample halbiert wurde (vgl. Anhang Il und IlI).
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Die Implikationsmatrix enthalt 145 direkte Verbindungen von den Auslésern zu den
abstrakten Vermietungsattributen (Bereich A in Tabelle 18). Die Verbindung von "Gaste
aller Art" (Code 107) zu "Eingriff in die Privatsphéare" (Code 201) tritt mit 21 Nennungen
(14.5%) am haufigsten auf. Weitere starke Ausprégung sind bei den Verbindungen
"Gaste aller Art — Fehlende Informationen Uber den Gast" (Code 107 zu 202; 10 Nen-
nungen; 6.9%), "Gaste aller Art — Umstandlichkeiten" (Code 107 zu 205; 14 Nennun-
gen, 9.7%) und "Eigentimer und dessen Familie — Keine Notwendigkeit der Vermie-
tung" (Code 112 zu 210; 12 Nennungen; 8.3%) sichtbar.

In den beiden Bereichen B und E der Implikationsmatrix sind die insgesamt 160 direk-
ten Verbindungen zwischen den Ausldsern und den Vermietungsattributen sowie den
Interaktionskonsequenzen dargestellt. Die Verbindung zwischen "Eingriff in die Privat-
sphéare" (Code 201) und "Rlckgang der eigenen Benutzung" (Code 301) stellt den
Spitzenwert dar (21 Nennungen; 13.1%). Die weiteren relevanten Verbindungen sind:
"Keine Notwendigkeit der Vermietung — Riickgang der eigenen Benutzung" (Code 210
zu 301; 10 Nennungen; 6.3%), "Umstandlichkeit — Rickgang des Eigentumswertes"
(Code 205 zu 303; 10 Nennungen; 6.3%) und "Schaden an Gegenstédnden — Ruick-
gang des Eigentumswertes" (Code 206 zu 303; 13 Nennungen; 8.1%).

Bei den direkten Verbindungen (52) innerhalb der Konsequenzen selbst (Bereich H)
fallen insbesondere "Riickgang der eigenen Benutzung — Geringere Flexibilitat" (Code
301 zu 310; 11 Nennungen; 21.2%) und "Rlickgang des Eigentumswertes — Personli-
che Gegenstande" (Code 303 zu 307; 10 Nennungen; 19.2%) auf.

Von den 167 Verbindungen zwischen den Interaktionskonsequenzen und den indivi-
duellen Werten in Bereich | der Implikationsmatrix sind die beiden Verbindungen
"Riuckgang der eigenen Benutzung — Ein komfortables Leben" (Code 301 zu 401; 11
Nennungen; 6.6%) und "Fehlende Kontrolle — Innere Harmonie" (Code 305 zu 407; 11
Nennungen; 6.6%) am starksten ausgepragt. Drei weitere Verbindungen (Codes 303
zu 404; 307 zu 404; 305 zu 406) sind mit 10 Nennungen (6%) fast gleichstark

Alle haufig genannten direkten Verbindungen zwischen zwei Elementen der Implikati-
onsmatrix der Nicht-Vermieter (vgl. Anhang Il) sind auch in der Implikationsmatrix aller
Befragten stark ausgepragt und somit zuvor schon erwahnt (Codes 107 zu 201; 107 zu
205; 112 zu 210; 201 zu 301; 210 zu 301; 301 zu 310; 301 zu 401).

Jedoch sind nicht alle Verbindungen, die in der Gesamtmatrix aufgefallen sind, bei den
Nicht-Vermietern bedeutend. Die Zusammenhange "Umstandlichkeiten — Rickgang
des Eigentumswertes" (Code 205 zu 303; 2 Nennungen) und "RlUckgang des Eigen-
tumswertes — Sicherheit der Erhaltung des Eigentums" (Code 303 zu 404; 2 Nennun-
gen) sind bei dieser Gruppe unbedeutender.
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Der Vergleich der Implikationsmatrix der interviewten Vermieter (vgl. Anhang Ill) mit der
Implikationsmatrix aller befragten Personen sieht uneinheitlicher aus. Verschiedene
stark ausgepragte Verbindungen der Gesamtmatrix sind von den Vermietern nur
schwach berticksichtigt worden (Codes 112 zu 210; 201 zu 301; 210 zu 301; 301 zu
310; 301 zu 401).

Daneben stechen andere Zusammenhange bei den Vermietern hervor, die bei der ag-
gregierten Gesamtmatrix unaufféllig sind: "Géaste mit Haustieren — Umsténdlichkeiten"
(Codes 102 zu 205; 6 Nennungen), "Umsténdlichkeiten — Zusatzliche Kosten" (Codes
205 zu 304; 7 Nennungen), " Zusatzliche Kosten — Wirtschaftlicher Gewinn" (Codes
304 zu 405; 9 Nennungen), "Externe Effekte — Innere Harmonie" (Codes 306 zu 407; 7
Nennungen).

Die Implikationsmatrix der Vermieter weisst die gleichméssigere Verteilung der Nen-
nungen auf. Wahrend hier die Randsummen gleichartiger sind, zeigen die Randsum-
men bei der Implikationsmatrix der Nicht-Vermieter grossere Unterschiede. Die Nen-
nungen der Nicht-Vermieter konzentrieren sich auf einzelne Elemente (z.B. Gaste aller
Art; Eingriff in die Privatsphéare; Geringere Flexibilitdt; Angenehmes Leben).

4.5.3 Hierarchical Value Map

Im letzten Auswertungsschritt wird die Implikationsmatrix in die Hierarchical Value Map
(HVM) transformiert. Die Beziehungen der verschiedenen Elemente werden in einer
Abbildung visualisiert. Die aggregierten Pfade zwischen den Auslésern und den End-
werten sind nun ersichtlich.

Die Verknipfungen der Elemente aus der Implikationsmatrix, die fett gedruckt sind
bzw. die den definierten Schwellenwert erreichen, werden in die HVM eingetragen. Im
Fall der aggregierten Implikationsmatrix wurde auf Basis der Anzahl extrahierter Lad-
ders ein Schwellenwert von 6 und im Fall der beiden alleinstehenden Matrizen wurde
je ein Schwellenwert von 4 festgesetzt (vgl. bezlglich der geeigneten Richtwerte auch
Reynolds und Gutman 1988).

Fir die Interpretation der Daten aus den Interviews muss die Hierarchical Value Map
zusammen mit der Implikationsmatrix betrachtet werden. Auch wenn bei beiden Dar-
stellungen der Schwerpunkt auf den Elementverknipfungen liegt, kbnnen ergdnzende
Informationen herangezogen werden. Wahrend bei der HVM spezifische Elementver-
bindungen betrachtet werden, kénnen unter Bericksichtigung der Randsummen und
der indirekten Verbindungen in der Implikationsmatrix umfassendere Aussagen Uber
die Bedeutung eines Elements im semantischen Netz der Gesamtstichprobe gemacht
werden.

Vom Ausléser "Gaste aller Art" gehen die meisten Vermietungsbedenken aus. Insge-
samt 61-mal (40.4%) beginnt eine ausgewertete Verbindung mit dem Attribut. Die Be-
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denken der befragten Personen Uber eine Vermietung hat ihren Ursprung nicht bei
spezifischen Kundengruppen.

Abbildung 23: Hierarchical Value Map fiir alle Eigentiimer
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Mit den Gasten aller Art werden insbesondere die Vermietungsattribute "Umstandlich-
keiten" (14 Nennungen) und "Eingriff in die Privatsphare" (21 Nennungen) in Verbin-
dung gebracht. Der Eigentiimer und seine Familie sehen in 12 Fallen "Keine Notwen-
digkeit der Vermietung".

Im Rahmen der Perceived Value Theorie ist es vor allem interessant, welche wahrge-
nommenen Konsequenzen mit den Attributen in Verbindung gebracht werden. Der
"Rickgang des Eigentumswertes" wird nach Meinung der befragten Personen mehr-
heitlich von "Schaden an Gegenstanden" hervorgerufen. Der "Eingriff in die Privat-
sphére" hangt eng mit einem "Riickgang der eigenen Benutzung" zusammen.

Zwischen den Vermietungskonsequenzen sowie den Zielen und Werten fallen insbe-
sondere zwei Beziehungen auf: Einerseits |6st vor allem die "Fehlende Kontrolle" einen
Ruckgang der "inneren Harmonie" aus. Andererseits beeinflusst der " Rickgang der
eigenen Benutzung" das Ziel eines "komfortablen Lebens.

Die getrennte Betrachtung der Nicht-Vermieter und der Vermieter (vgl. Abbildung 24
und Abbildung 25) zeigen differenzierte Verbindungen zwischen Auslésern sowie
Grundwerten. Nicht-Vermieter fihren die Verbindungen zu persénlichen Konsumen-
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tenwerten ("Rlickgang der Benutzung" & "Geringere Flexibilitat"). Die am haufigsten
genannte Verbindung zum obersten Abstraktionsniveau betrifft einen persénlichen,

emotionalen Grundwert ("Ein komfortables Leben").

Abbildung 24: Hierarchical Value Map aller Nicht-Vermieter
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Abbildung 25: Hierarchical Value Map aller Vermieter
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Vermieter nennen dagegen haufiger Verbindungen, die Uber 6konomische bzw. finan-
zielle Konsequenzen fihren ("Negative externe Effekte", "Rickgang des Wertes des
Eigentums", "Schaden an persdnlichen Gegenstanden" und "Zusatzliche Kosten"). Am
Ende der Ketten stehen weiter 6konomische Aspekte: "Sicherheit des Eigentums" und
"Wirtschaftlicher Gewinn".

4.6 Diskussion

Das Ziel der zweiten Studie war die Untersuchung des wahrgenommenen Eigentums-
wertes in der Nutzungsphase. Im Zentrum standen zwei zentrale Forschungsfragen:
Welchen Wert des Eigentums im Sinne des Perceived Value Konstrukts nehmen Per-
sonen in der Nutzungsphase wahr? Wie werden die Wertbeitrdge bei verschiedenen
Eigentimern gewichtet? Durch die Anwendung des Means-End Ansatzes in einer qua-
litativen Befragung wurde eine erweiterte Perspektive der individuellen Wahrnehmung
eingenommen (verglichen mit der Selbst-Kongruenz Studie). Erste explorative Er-
kenntnisse sollten das in Abschnitt 2.3.6 entworfene Konzept des Perceived Owners-
hip Value erharten.

Aufgrund der Abstraktheit der zentralen Forschungsfrage und damit zusammenhan-
genden Unverstéandlichkeiten wurde nicht direkt nach wahrgenommenen Konsumen-
tenwerten durch das Eigentum gefragt. Die Ausgangsfrage der Laddering bezog sich
auf die Griinde einer Nicht-Vermietung bzw. die Bedenken einer Vermietung. Vermie-
tungen einer Ferienwohnung haben einen wesentlichen Einfluss auf die eigene Benut-
zung und somit auf den wahrgenommenen Konsumentenwert. Es wurde angenom-
men, dass die Generierung der Grinde des Nicht-Vermietens oder der Bedenken einer
Vermietung die Ableitung des Perceived Value zuldsst.

Durch die Analyse der Means-End Daten wird festgestellt, dass das Eigentum an Fe-
rienwohnungen zur Erreichung persénlicher Ziele und Grundwerte beitragt. Eigentum
liefert damit einen vielseitig wahrgenommenen Konsumentenwert, der der Perceived
Value Hierarchie entspricht. Damit wird die Existenz des Perceived Ownership Value
durch explorative Ergebnisse bestétigt.

Die Grunde einer Nicht-Vermietung und die Bedenken einer Vermietung sowie die da-
mit zusammenhéngende Beeintrachtigung der persénlichen Ziele und Grundwerte
wurden in den Abschnitten 4.5.2 und O illustriert. Darauf aufbauend werden in der fol-
genden Tabelle acht wahrgenommene Konsumentenwerte durch Eigentum an Ferien-
wohnungen abgeleitet. Insbesondere drei Aspekte fallen auf:

1)  Ein zentraler wahrgenommener Konsumentenwert der Ferienwohnung besteht in
der Unabhangigkeit des Eigentimers. Zum einen erh6ht die Zweitwohnung die
zeitliche Unabhéngigkeit, indem sie flexibel benutzt werden kann. In diesem Fall
wird Unabhé&ngigkeit ermdglicht. Zum anderen stiftet sie den Konsumentenwert,
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2)

3)

die finanzielle Unabhéngigkeit zu verwirklichen. Die Ferienwohnung kann als Mit-
tel zum Ausleben der finanziellen Unabhangigkeit angesehen werden. Hier wird
die bereits vorhandene Unabhéngigkeit untersttitzt.

Zwei symbolische Konsumentenwerte fallen auf: "Erweiterung des Selbst" und
"Status". Es wird angenommen, dass diese beiden Dimensionen bei einer direk-
ten Befragung nach den wahrgenommenen Konsumentenwerten nicht aufgefal-
len waren. Die Tendenz, sozial akzeptierte Antworten zu geben, fihrt dazu, dass
Dimensionen dieser Art oft nicht haufig genannt werden. Diese Annahme kann in
der dritten Studie (vgl. Kapitel 5) Gberprift werden.

Aus sechs Means-End Elementen kann ein finanzieller Konsumentenwert abge-
leitet werden. Die Eigentimer sehen ihre Ferienwohnung unter anderem als eine
finanzielle Investition und finanzielle Sicherheit. Sie gibt ihnen die Mdglichkeit,

Geld zu verdienen.

Tabelle 19: Wahrgenommene Konsumentenwerte von Ferienwohnungen

Haufig genannte Means-End Elemente
aller Eigentiimer

(siehe Abbildung 23)

Abgeleitete Konsumentenwerte
einer Ferienwohnung

Fehlende Informationen Gber den Gast
Fehlende Kontrolle

Eingriff in die Privatsphére
Unerwlinschter Lebensstil der Gaste

. 5 = 8

Erweiterung der Privatsphare (1)

Rickgang der eigenen Benutzung
# Geringere Flexibilitat

Ermdglichung einer zeitlichen Unabhangigkeit (2)

# Keine Notwendigkeit der Vermietung

Unterstutzung der finanziellen Unabhangigkeit

@)

Psychischer Aufwand
Umstandlichkeiten
Innere Harmonie

Ein komfortables Leben

L

Erholung und Entspannung (4)

Schaden an persénlichen Gegenstanden

Erweiterung des Selbst (5)

Wirtschaftlicher Gewinn
Rickgang des Eigentumswertes
Zuséatzliche Kosten

Negative externe Effekte

L

Finanzieller Konsumentenwert (6)

# Soziale Beachtung

Status (7)

Sicherheit des Eigentums
Schéden an Gegenstanden

Finanzieller Konsumentenwert (6)
Funktionalitat (8)

Die acht unterschiedlichen Dimensionen wurden aus der Befragung abgeleitet. Sie
bilden die Antwort auf die erste Forschungsfrage (Welche wahrgenommenen Konsu-
mentenwerte des Eigentums nehmen Personen in der Nutzungsphase wahr?). Die



Perceived Ownership Value: Ein Means-End Ansatz 107

abgeleiteten Dimensionen werden bei der Entwicklung des Forschungsmodells der
dritten Studie (Kapitel 5) bertcksichtigt.

Die zweite Forschungsfrage fokussierte sich auf die unterschiedliche Gewichtung der
Wertbeitrage (Wie werden die Wertbeitrage bei verschiedenen Eigentiimern gewich-
tet?). Abbildung 24 und Abbildung 25 lassen die Unterschiede erkennen. Fiir Nicht-
Vermieter spielen auffallend haufiger die Konsumentenwerte "Erweiterung der Privat-
sphare", "Unabhangigkeit" (Erméglichung und Unterstitzung) sowie "Erholung und
Entspannung" eine wesentliche Rolle. Diese Werte leisten insbesondere einen Beitrag
zur Steigerung der Unabhéngigkeit und der persénlichen Lebensqualitét der Eigenti-
mer.

Die beiden Werte "Finanzieller Konsumentenwert" und "Funktionalitat" werden dage-
gen haufiger von den Vermietern wahrgenommenen. Das Eigentum einer Ferienwoh-
nung dient damit haufiger der Erreichung ékonomischer Ziele (finanzielle Sicherheit
und wirtschaftlicher Gewinn).

Die Betrachtung der Verbindungen zwischen den Elementen l&sst erkennen, dass
funktionale und symbolische Konsumentenwerte nicht unabhangig voneinander wahr-
genommen werden. So kénnen funktionale Bedenken die symbolische Ziele beeinflus-
sen und umgekehrt. Beispielsweise beeintrachtigt die fehlende Kontrolle Gber mégliche
Mieter das persdnliche Ziel der sozialen Beachtung. Einige Nicht-Vermieter gehen da-
von aus, dass "unpassende" Gaste in ihrer Ferienwohnung die soziale Beachtung ne-
gativ beeinflusst. Der enge Zusammenhang zwischen Funktionalitdt und Symbolik
zeigt, dass Konsumenten diese Unterscheidung nicht zwingend wahrnehmen. Eine
Unterteilung der in funktionale und symbolische Konsumentenwerte entspricht damit
nicht unbedingt der Konsumentenwahrnehmung.

4.7 Grenzen der Studie

Die explorativen Ergebnisse dieses Kapitels basieren auf einer Stichprobe von 52 Per-
sonen, die in der Schweiz leben. Daraus kénnen qualitative Aussagen abgeleitet und
Hinweise zur Entwicklung eines empirisch Uberprifbaren Forschungsmodell gewon-
nen werden, da aufgrund eines fundierten, theoretischen Bezugsrahmen argumentiert
wird (McCracken 1988). Allerdings dienen die Einzeldaten, beispielsweise aus der
Implikationsmatrix, nicht zur Stitzung valider Allgemeinaussagen (von Bartenwerffer
2006). Die Resultate sind zwar zu Zwecken der Exploration aber nicht zur Konfirmation
verwendbar. Aus diesem Grund wurde auch nicht ndher auf Einzelwerte in der Implika-
tionsmatrix eingegangen.

Die Resultate der Means-End Analyse fokussieren sich auf das Eigentum einer Fe-
rienwohnung. Man kann argumentieren, dass nicht diese Konsumentenwertdimensio-
nen fir andere Objekte haufig genannt wirden. Zusatzliche Studien sollten diesen
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Punkt aufgreifen und die Herleitung der Konsumentenwerte im Kontext anderer
Gebrauchsguter Gberprifen.

Zudem wurden die wahrgenommenen Konsumentenwerte nicht direkt durch ein Tie-
feninterview generiert. Stattdessen fragte die Interviewer nach den Bedenken einer
Vermietung (bei Vermietern) und den Griinden einer Nicht-Vermietung (bei Nicht-
Vermietern). Basierend auf den haufig genannten Aussagen liessen sich Konsumen-
tenwerte ableiten. Diese Ableitung ist von der Sensibilitdt des Autors beztglich der Un-
terscheidungen abhangig. Deshalb kann es bei der Herleitung zu Verzerrungen fuhren.
Durch die intensive Auseinandersetzung mit dem Thema im Vorfeld sollte die Verzer-
rungsgefahr moglichst tief gehalten werden.

Die Means-End Methodik ist in der Forschung des Perceived Value ein etablierter An-
satz. Dennoch existieren Bedenken, dass die Means-End nicht perfekt hierarchisch
sind. Beispielsweise sehen van Rekom und Wierenga (2007) diese Unsicherheit in
ihrer Untersuchung bestétigt. Sie empfehlen eine Netzwerkdarstellung anstatt der hie-
rarchischen Value Map (HVM). In ihrem Fall bestimmt die Zentralitdt im Netzwerk die
Wichtigkeit eines Elements.

Einen weiteren Kritikpunkt der Methodik sehen Grunert und Bech-Larsen (2005) im
unterschiedlichen Einfluss der verschiedenen hierarchischen Ebenen. Fiur Forscher ist
es schwierig festzustellen, welche Ebenen in einem gegebenen Untersuchungskontext
einen starken Einfluss haben und welche nicht. Dies kann zu Verzerrungen der Ergeb-
nisinterpretation fiihren.

Trotz dieser Bedenken ist der Means-End Ansatz im vorliegenden Untersuchungskon-
text eine zufriedenstellende Methode, um Bedenken einer Vermietung und Grinde
einer Nicht-Vermietung zu ermitteln. Darauf aufbauend ist es méglich, wahrgenomme-
ne Konsumentenwerte abzuleiten.
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5.1 Einleitung

Nach der explorativen Untersuchung des wahrgenommenen Konsumentenwertes des
Eigentums wird in der néchsten Studie zur Untersuchung des Perceived Ownership
Value (POV) ein quantitativ anwendbares Forschungsmodell entwickelt. Die Studie soll
es ermdglichen, das bisher erarbeitete Wissen durch eine quantitative Uberpriifung zu
bestatigen, zu falsifizieren oder zu erweitern. Die empirische Studie umfasst grund-
satzlich funf Teile: (1) Bestimmung der zentralen Dimensionen, (2) Aufbau des zentra-
len Forschungsmodells, (3) Fragebogenentwicklung, (4) Datenerhebung und (5) Ana-
lyse bzw. Interpretation der Forschungsergebnisse.

Um die relative Wichtigkeit der Perceived Ownership Value Dimensionen durch die
Konsumenten bewerten zu lassen, kommt die Methode des Best-Worst Scaling (BWS)
zum Einsatz. Das BWS wird als ein vielversprechendes Instrument angesehen, um
relative Werte fir Dimensionen zu erhalten. Diese Werte lassen Vergleiche der Dimen-
sionen innerhalb eines Individuums und Uber alle Individuen zu (Devinney, Perm-
Ajchariyawong und Dalal 2008).

Das vorliegende Kapitel beschreibt zuerst das Ziel und den Zweck der Best-Worst
Studie. Basierend auf den Forschungsfragen (vgl. 5.2.1), dem theoretischen Bezugs-
rahmen und den Ergebnissen der ersten beiden Studien werden ein zentrales For-
schungsmodell (vgl. 5.2.2) und Hypothesen (vgl. 5.2.3) entwickelt. Danach folgt die
Einflhrung in die Methodik des Best-Worst Scaling (vgl. 5.3), die auch auf mdgliche
Analyseformen eingeht (5.3.2 und 5.3.3). Der Abschnitt 5.4 konkretisiert die Datener-
hebung, indem er auf den Untersuchungskontext (5.4.1), die Situationsbeschreibung
(5.4.2) und die Entwicklung des Fragebogens (5.4.3) sowie die Datensammlung (5.4.4)
eingeht. Danach folgen die Resultate (5.5) sowie die Diskussion der Forschungsfragen
und Hypothesen (5.6). Abschnitt 5.7 zeigt die Grenzen der durchgefiihrten Studie.

5.2 Ziel und Zweck der Studie

Verschiedene Autoren definieren den Perceived Value mittels eines multidimensiona-
len Konzeptes (vgl. Abschnitt 2.3.3). Abhdngig vom Untersuchungskontext variieren
die Dimensionen. Ziel ist es nun, basierend auf den vorherigen Untersuchungen und
der Literaturanalyse, mégliche Dimensionen fur das Konzept des Perceived Ownership
Value zu generieren. Es soll ein Konstrukt entwickelt werden, mit Hilfe dessen man die
relative Relevanz der einzelnen Dimensionen fir unterschiedliche Konsumsituationen
bestimmen kann.
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5.2.1 Forschungsfragen

Aus den Forschungsliicken und dem Forschungsziel der gesamten Dissertation wur-
den bereits in Abschnitt 1.3 Forschungsfragen abgeleitet. Folgende beiden Hauptfra-
gen stehen im Fokus dieser Studie:

1)  Wie gewichten Personen die Dimensionen des Perceived Ownership Value vor
dem Kauf?

2) Welche Konsumentensegmente lassen sich basierend auf den wahrgenomme-
nen Wertbeitragen unterscheiden?

Es ist von Interesse, die Wichtigkeit der POV-Dimensionen zu bestimmen. Aufgrund
der unterschiedlichen Evaluationen sollen homogene Konsumentensegmente gebildet
werden. Durch ihre unterschiedlichen Wahrnehmungen werden die Segmente be-
schrieben. Persdnliche Angaben (Geschlecht, Bildung, Haufigkeit der Benutzung einer
Ferienwohnung im Jahr vor der Befragung) liefern zuséatzliche Erkenntnisse tber die
Segmente.

Von sekundarem aber nicht unwesentlichem Interesse ist die Evaluation des Einsatzes
des Best-Worst Scaling (BW-Scaling). Es ist keine Studie bekannt, die das BW-Scaling
zur Erforschung des Perceived Value oder der Bedeutung des Eigentums verwendet.
Wegen der Erfolge in anderen Bereichen wird ein vielversprechendes Potenzial fiir das
hier relevante Forschungsfeld vermutet.

5.2.2 Forschungsmodell

In Abschnitt 2.3 wird dargelegt, dass sich der mehrdimensionale Perceived Ownership
Value aus der Theorie des Perceived Value ableiten lasst. Er bezieht sich auf den
Nutzwert (value in use) und den Besitzwert (possession value) (vgl. 2.3.6). Dieser An-
satz ist einerseits konsistent mit Holbrooks (1994) Beschreibung zur Natur des Con-
sumers Values. Er hélt fest, dass der wahrgenommene Wert nicht in der Akquisition
des Objektes liegt, sondern durch den Konsum entsteht. Andererseits ist er auch kon-
sistent mit Woodruff und Gardials (1996; vgl. auch Jensen 2001; Payne und Holt 2001)
Aussagen, die den wahrgenommenen Wert des Eigentums mit dem Nutzwert und dem
Besitzwert bestimmen.

Darlber hinaus wird angenommen, dass sich der Perceived Ownership Value aus den
persénlichen Bedeutungen des Eigentums ableiten I&sst (vgl. Abschnitt 2.1.2). Diesen
Weg schlagen verschiedene Forscher vor (vgl. u.a. Bloch und Richins 1983; Csiks-
zentmihalyi und Rochberg-Halton 1981; Douglas und Isherwood 1979; Richins 1994).

Eine erste Erklarung liefern Douglas und Isherwood (1979; vgl. auch Abschnitt 2.1.2),
die die kommunikative Kraft "eigener Objekte" betonen. Sie sehen "eigene Objekte" als
den Teil eines vollkommenen sozialen Kommunikationssystems, das Teile der Kultur
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wiedergibt. Die Konsumenten sind darin aktive Teilnehmer, indem sie Objekte anhand
ihrer Bedeutung wahlen.

Eine zweite Erklarung liefert die Literatur Uber Eigentum als Mittel zur Bildung und Re-
flektion der eigenen ldentitét (vgl. u.a. Belk 1988a; und insbesondere Abschnitt 2.4.1
und 2.4.2).

Abbildung 26: Entwicklung des Forschungsmodells

Mehrdimensionale
Bedeutung des
Eigentums

Anfangliches Evaluation Definitives
Forschungs- durch 10 Forschungs-
modell des Forscher modell des

Perceived Value

| Theoretische
Herleitung

Perceived Perceived

Ownership Ownership
Values Values

Erhértung

Explorative

Means-End Analyse

Tabelle 20: Herkunft der Dimensionen des POV

Eigen- Means-

Dimensionen PV . tumsbe- End

UIESAE deutung Analyse
Vergnligen X X X
Funktionalitat X X X
Design & Stil X X
Unabhangigkeit & Privatsphare X X
Aktivitat X X X
Finanzielle Aspekte X X
Erinnerungen an pers. Beziehungen und Events X
Ermdglicht persénliche Beziehungen und Events X
Spiritualitat & Kultur X X
Personlicher Erfolg X
Status X X X
Selbst-Entfaltung X X X
Selbst-Definition X X X

Hinweis: Die detaillierten Quellen der Dimensionen der PV Theorie und der Theorien zu den mehrdi-
mensionalen persénlichen Eigentumsbedeutungen befinden sich in Abschnitt 2.1.3 und 2.3.5.
Die abgeleiteten Konsumentenwerte der Means-End Analyse sind in Abschnitt 4.6 ersichtlich.
Die zentralen Dimensionen des zu Uberprifenden Forschungsmodells lassen sich
durch diese beiden grundsatzlichen Theorien (Mehrdimensionale Bedeutung des Ei-
gentums und Perceived Value) herbeiftihren (vgl. Abbildung 26). Als empirische Unter-
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stlitzung dienen die Resultate der Means-End Analyse (vgl. Abschnitt 4.5), die die Di-
mensionen ergadnzen und erharten.

Die Inkonsistenz der entwickelten Dimensionen in der Perceived Value Theorie sowie
in den Theorien zur persénlichen Bedeutung des Eigentums erschweren eine einfache
Herleitung. Aus diesem Grund sollen in einem ersten Schritt Dimensionen abgeleitet
werden, die durch viele Studien belegt sowie durch die Means-End Befragung erhéartet
werden. Tabelle 20 gibt einen zusammenfassenden Uberblick tiber die Herkunft der
Dimensionen.

Die Dimensionen des Perceived Ownership Value wurden sowohl aus prakonsumtiven
als auch postkonsumtiven Studien abgleitet. Die Uberprifung findet in der Vorkaufs-
phase statt. Der Einfluss der Dimensionen auf die Attraktivitdt des Eigentums wird un-
tersucht. Weiter wird der Effekt beeinflussender Variablen (Kovariaten) in die Untersu-
chung miteinbezogen (vgl. Abschnitt 5.2.1). Abbildung 27 zeigt das vorgeschlagene
Forschungsmodell.

Abbildung 27: Anféngliches Forschungsmodell
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Um das Modell in der Vorkaufsphase zu testen, wurden die Dimensionen in einem ers-
ten Schritt aus einer Zukunftsperspektive beschrieben (vgl. Anhang V). 10 Forscher
aus der Schweiz und aus Australien Uberpriften die Sinnhaftigkeit und Versténdlich-
keit. lIhnen wurden die 13 Beschreibungen ohne Titel vorlegt. Sie priften die Verstand-
lichkeit und gaben den Dimensionen ihrer Einschatzung nach Titel.
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Nach dieser Testphase fiel auf, dass insbesondere in drei Fallen keine Unterschiede
zwischen den Dimensionen erkennbar waren. Aus diesem Grund wurden die Dimensi-

onen in diesen drei Fallen verbunden und die Beschreibung angepasst:

1)

2)

3)

Erstens wird "Aktivitat" in die Dimension "Funktionalitat" integriert. Beide Dimen-
sionen wurden durch die Experten sehr oft mit dem gleichen Titel bezeichnet.
Zweitens werden die beiden Werte "Erinnerungen an persénliche Beziehung"
sowie "Ermdéglichung von interpersonellen Beziehungen" zu einer Dimension
"Zwischenmenschliche Beziehungen" zusammengefasst. Auch hier waren die Ti-
telgebungen sehr ahnlich und im Mittelpunkt standen jeweils die zwischen-
menschlichen Beziehungen.

Ein derartiger Zusammenschluss betraf drittens auch die beiden Werte "Selbst-
entfaltung" und "Selbstdefinition". Als neue Dimension wurde "Selbstdarstellung"
postuliert. Der Grund fur diesen Zusammenschluss lag insbesondere in der An-
merkung einiger Experten, dass der theoretische Unterschied zwar relevant sein
kann, die befragten Personen den Unterschied aber oft nicht erkennen kénnen.

Abbildung 28: Definitives Forschungsmodell des Perceived Ownership Value
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In einem néchsten Schritt wurde die Verstandlichkeit und Einfachheit der Beschreibun-
gen mit 5 Experten diskutiert, angepasst und erweitert. Die definitiven Beschreibungen

der 10 Dimensionen zeigt Tabelle 21.
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Tabelle 21: Angepasste Dimensionen des POV

Titel Beschreibung

Ihre neue Ferienwohnung bietet verschiedene Wege, um sich zu vergnu-
Vergniigen: gen, zu amusieren, zu erholen, zu entspannen, abzuschalten und vom
Alltag zu fliehen.

Ihre neue Ferienwohnung hat alle notwendigen praktischen Vorzuge, die

Funktionalitéat: Ihre Grundbedirfnisse befriedigen und lhnen eine effizientere Lebenswei-
se erlauben.
Ihre neue Ferienwohnung hat eine schéne individuelle innere und dussere
Design & Stil: Erscheinung und kann zu jeder Zeit geméss Ihrem Geschmack verandert
werden.
Durch den Besitz einer eigenen Ferienwohnung vergréssert sich Ihre Un-
Unabhéangigkeit & Pri- abhéangigkeit, Freiheit, Flexibilitdt und Privatsphare; lhre Ferienwohnung
vatsphare: beinhaltet das permanente Recht, sie jederzeit benutzen zu kénnen sowie

den Ausschluss anderer Personen.

Ihre eigene Ferienwohnung ist wertvoll; sie ist eine finanzielle Investition
Finanzielle Aspekte: und vermittelt finanzielle Sicherheit; sie gibt Ihnen die Mdglichkeit, Geld zu
verdienen (z.B. durch Vermietung).

Ihre neue Ferienwohnung erméglicht es, mit Familie und Freunden Zeit zu
verbringen; sie kann eine zentrale Rolle im Familien- und im sozialen Le-
ben einnehmen.

Zwischenmenschliche
Beziehungen

Ihre eigene Ferienwohnung ermdglicht persénliche, kulturelle und religitse

Spiritualitiat und Kultur Entfaltungen; sie kann zu einem spirituellen Ort fiir Sie und Ihre Familie
werden.
Ihre neue eigene Ferienwohnung ist eine Belohnung fiir lhre erreichten
Persénlicher Erfolg: Leistungen und die Errungenschaften im Leben; sie fungiert als ein Sym-

bol des Erfolgs.

Ihre neue eigene Ferienwohnung beinhaltet Prestigewert und gibt lhnen

Sozialer Status: einen sozialen Status; sie l&sst andere gut Uber Sie denken.

Ihre neue eigene Ferienwohnung erlaubt es Ihnen sich selber darzustellen
Selbstdarstellung: und zu prasentieren; sie fungiert als ein Symbol Uber lhre persénlichen
Zukunftsziele.

5.2.3 Hypothesen

Die Hypothesen fiir den vorliegenden Teil haben ihren Ursprung im theoretisch-
konzeptionellen und im qualitativ-explorativen Teil (vgl. Kapitel 4). Sie dienen der
Uberpriifung bisher bekannter Einzelfakten und der Evaluation des Forschungsmo-
dells. Mit der folgenden Analyse der Best-Worst Befragung werden sie getestet.

Verschiedene Forscher des Perceived Value konzipieren mehrdimensionale Konstruk-
te (vgl. u.a. Holbrook 2006; Sheth, Newman und Gross 1991; Zeithaml 1988). Sie ba-
sieren auf der Annahme, dass die Dimensionen aufgrund abwechselnder Situationen
und Wertorientierungen durch die Konsumenten unterschiedlich bewertet werden (vgl.
Abschnitt 2.3.3). Die explorative Means-End Untersuchung in Kapitel 4 erharten diese
Vermutung. Darauf stitzend wird die erste Hypothese formuliert:

Hi: Die Dimensionen des Perceived Ownership Value werden unter-
schiedlich gewichtet.
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Die unterschiedliche Bewertung der Dimensionen durch die befragten Personen eroff-
net die Mdéglichkeit, aussagekraftige Segmente basierend auf dem Perceived Owners-
hip Value zu bilden. Der Ansatz wird als Mittel angesehen, die Motivationen der Kon-
sumenten in homogene Gruppen zu fassen. Gerade hier sehen mehrere Autoren das
vielversprechende Potenzial der Theorie (vgl. Abschnitt 1.2 und 2.3.3).

Dowling (2004) hélt fest, dass keine Konsumentenwertsegmente im Markt existieren,
wenn keine unterschiedlichen Kombinationen der wahrgenommenen Konsumenten-
wertdimensionen durch eine Analyse auftauchen. In diesem Fall wére der wahrge-
nommene Konsumentenwert durch Eigentum fur alle Konsumenten gleich. Von dieser
unwahrscheinlichen Situation wird in der vorliegenden Arbeit nicht ausgegangen. Um
das zu testen, wird folgende generelle Hypothese getestet:

H,:  Durch die Bewertung der POV-Dimensionen ist es mdglich, verschie-
dene Konsumentensegmente zu generieren.

Die Ergebnisse der explorativen Means-End Befragung (vgl. Abschnitt 4.5 und 4.6)
geben detailliertere Hinweise auf die Gewichtung der Dimensionen. Sie zeigen Uber-
einstimmungen und Unterschiede zwischen Vermietern und Nicht-Vermietern auf. In
der gemeinsamen Betrachtung beider Gruppen fallt folgende Means-End Verbindung
auf: "Gaste aller Art — Eingriff in die Privatsphare — Riickgang der eigenen Benutzung —
Ein komfortables Leben" (vgl. Abbildung 23). Sowohl die Privatsphére als auch die fle-
xible unabhéngige Nutzung kénnen haufig als bedeutende Konsumentenwerte abge-
leitet werden. Da diese Dimension sowohl von Vermietern und Nicht-Vermietern haufig
genannt wurde, wird davon ausgegangen, dass diese Dimension den hdchsten relati-
ven Konsumentenwert fur die befragten Personen stiftet:

Hsa: Die Dimension "Unabhangigkeit & Privatsphare" stiftet den héchsten
relativen wahrgenommenen Konsumentenwert.

Betrachtet man die beiden Gruppen unabhangig voneinander, lasst sich bei den Nicht-
Vermietern wieder die hohe Wichtigkeit der flexiblen Nutzung feststellen (vgl. Abbil-
dung 24). Sie ermdglicht ihnen eine Steigerung ihrer zeitlichen Unabhé&ngigkeit. Dar-
Uber hinaus liefert die Ferienwohnung den Nicht-Vermietern ein komfortableres Leben.
Durch die Ermdglichung, sich in der Ferienwohnung zu vergniigen, zu erholen und zu
entspannen, steigt der wahrgenommene Konsumentenwert. Vermieter unterscheiden
sich insbesondere von den Nicht-Vermietern durch ihre héhere Wahrnehmung finan-
zieller und dkonomischer Aspekte (vgl. Abbildung 25).

Hs,: Die Dimension "Vergnligen" hat eine hohe relative Wichtigkeit.

Hs.: Die Dimension "Finanzielle Aspekte" hat eine hohe relative Wichtig-
keit.



116 Perceived Ownership Value: Ein Best-Worst Ansatz

Perceived Value lassen nach der Theorie nicht nur Segmentierungen aufgrund der
Dimensionen zu. Verschiedene Studien haben aufgezeigt, dass die unterschiedliche
Bewertung der wahrgenommenen Konsumentenwerte einen Einfluss auf die Konsu-
mentenpraferenz bzw. das Konsumentenverhalten haben (vgl. u.a. Kamakura und No-
vak 1992 sowie insbesondere Abschnitt 2.3.3). Nach der Segmentierungshypothese
(H2) Uberprift die Analyse der Best-Worst Daten im nachsten Schritt die unterschiedli-
chen Praferenzen innerhalb der Segmente. Folgende Hypothese wird getestet:

H4:  Unterschiedliche Gewichtungen der Perceived Ownership Value Di-
mensionen erkléren eine unterschiedliche Gewichtung der Attraktivitat
des Eigentums.

Erstaunlicherweise sind Abhangigkeiten der Evaluation des Perceived Value vom Ge-
schlecht noch weitgehend unerforscht (Hitlin und Piliavin 2004). Dartber hinaus wei-
sen die Studien, die sich mit dieser Beziehung bereits auseinandergesetzt haben, kei-
ne einheitlichen Ergebnisse auf. Al-Sabbahy, Ekinci und Riley (2004) fanden keine sig-
nifikanten Unterschiede zwischen den beiden Geschlechtern. Auch Rokeachs (1973)
erste Arbeit zu den Grundwerten halt fest, dass Frauen und Mé&nner &hnliche Werte
priorisieren. Lediglich der persénliche Wert "ein komfortables Leben" verzeichnet eine
hohe Differenz zwischen Geschlechtern (Rang 4 bei den Mannern und Rang 13 bei
den Frauen). Beutel und Marini (1995) fanden signifikante Geschlechtsunterschiede
bei den drei Wertdimensionen Mitgefihl (Bedenken um das Wohl anderer), Materia-
lismus und Lebenssinn (Bedenken, den Sinn im Leben nicht zu finden). Frauen bewer-
ten Mitgeflihl sowie Suche nach dem Lebenssinn gewichtiger als Manner und ordnen
Materialismus tiefer ein.

Die Ergebnisse lassen vermuten, dass geschlechtsbezogene Unterschiede klein sind.
Wenn Unterschiede auftreten, ist nach Beutel und Marini (1995) davon auszugehen,
dass Frauen eher die emotionalen Werte einer Ferienwohnung héher einschétzen.
Diese Vermutung wird von Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton (1981) unterstitzt.
In ihrer Untersuchung betonen Frauen haufiger Erinnerungen, Verbindungen und fami-
lidre Grinde flur die hohe Bedeutung von eigenen Objekten. Aus diesem Grund wird
folgende Hypothese festgehalten:

Hs:  Weibliche Probanden bewerten emotionale Perceived Ownership Va-
lue Dimensionen héher als ménnliche Probanden.

Die Perceived Value Theorie geht davon aus, dass frihere Erlebnisse mit Produkten
und Objekten die Wahrnehmung der Konsumentenwerte bildet und vor allem beein-
flusst (vgl. Jensen 2001). Arbeiten zur Bedeutung des Eigentums halten fest, dass die
symbolische Bedeutung der eigenen Objekte mit der Zeit und der haufigen Benutzung
wachst (u.a. Csikszentmihalyi und Rochberg-Halton 1981, Dittmar 1992). Befindet sich
ein Objekt noch nicht im persénlichen Eigentum, ist anzunehmen, dass vor allem die
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funktionalen wahrgenommenen Konsumentenwerte durch die Nutzung an Bedeutung
gewinnen. Beispielsweise lernen Mieter einer Ferienwohnung deren funktionalen Vor-
zuige kennen. Eine emotionale, symbolische Beziehung wird beim ersten Besuch noch
nicht aufgebaut. Aufgrund dieser Vermutung resultiert die letzte Hypothese:

Hs: Personen, die Ferienwohnungen haufiger benutzt haben, bewerten
funktionale Perceived Ownership Value Dimensionen héher als emo-
tionale Dimensionen.

5.3 Methodik

5.3.1 Das Best-Worst Scaling

In vergangenen Studien wurden verschiedene Anséatze zur Beurteilung der unter-
schiedlichen Wichtigkeit jeweiliger Dimensionen angewendet. Die Methoden reichen
von der klassischen Ratingskala uber Paarvergleiche bis hin zu Rangordnungen. Trotz
der breiten Anwendung der etablierten Methoden verweisen verschiedene Autoren auf
messtheoretische Probleme und Urteilsfehler (vgl. u.a. Kahneman und Tversky 2000;
Paulhus 1991).

Im Zuge dieser Problematiken wurde Ende der 1980er Jahre das Best-Worst Scaling
(BW-Scaling oder BWS) entwickelt. Erste Anwendungen lassen im Vergleich zu etab-
lieten Methoden eine Dominanz des BWS in Bezug auf Diskriminanz und Validitat
vermuten. In den folgenden Abschnitten soll dieser neue Ansatz theoretisch unterlegt
und erste Ergebnisse betrachtet werden.

Die Popularitat des BWS hat insbesondere in Amerika und Australien seit den spaten
1990er Jahren stark zugenommen. In verschiedenen Forschungsfeldern ist die Metho-
de zur Anwendung gekommen. So wurde beispielsweise die relative Bedeutung von
Wahlkampfthemen (Finn und Louviere 1992), der Dimensionen der Lebensqualitat
(Flynn et al. 2007), persénlicher Werte (Lee, Soutar und Louviere 2007), der Entschei-
dungsfaktoren fur die Wahl von Tagungsorten (Crouch und Louviere 2007), ethischer
Faktoren (Auger, Devinney und Louviere 2007), einzelner Produktattribute (Cohen
2003) oder der Praferenzen fir Zahnbehandlungen (Mclntosh und Louviere 2002) un-
tersucht.

Das BWS wurde von Louviere (Arbeiten an der University of Alberta) bzw. Louviere
und Woodworth (1990) als Erweiterung des "Paarweisen Vergleichs" von Thurstone
(1927) entwickelt. Verschiedene Motive standen hinter der Entwicklung der BWS-
Methode. Vor allem wollte Louviere mit seinen Kollegen einen Ansatz entwickeln, der
Uber eine theoretisch Basis verfugt, der direkt angewendet werden kann und die be-
fragten Personen anhielt, zwischen Attributen bzw. Elementen zu differenzieren (Lou-
viere 2006; Crouch und Louviere 2006).%
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Louviere, Finn und Timmermans (1992) beschreiben die Basis fir den BWS-Ansatz:
Der Ansatz modelliert den kognitiven Prozess, durch den befragte Personen wiederho-
lend zwei Objekte in einem variierenden Satz aus drei oder mehr Objekten auswahlen,
fur die sie die grésste wahrzunehmende Differenz auf einem zugrunde liegenden Kon-
tinuum empfinden. Das BWS geht also davon aus, dass Personen fahig sind, u.a. bes-
te und schlechteste oder kleinste und grésste Objekte, Produkte, Aussagen etc. aus
einer Gruppe mit drei oder mehreren Elementen auszuwahlen. Die beiden ausgewahl-
ten Elemente aus einer bestimmten Gruppe sind das Paar, fir das das Individuum auf
einem subjektiven Kontinuum die weiteste Entfernung empfindet (Louviere und Islam
2004).

5.3.2 Zufallsnutzenmodell (Random Utility Model)

Durch diesen kognitiven Prozess werden den Elementen numerische Werte zugewie-
sen, die die Position auf der zugrunde liegenden Skala widerspiegeln. Es wird voraus-
gesetzt, dass eine zugrunde liegende subjektive Dimension existiert, z.B. Grad der
Wichtigkeit, Grad des Bedenkens, Grad des Interesses etc. Die Forschung versucht
die Positionen der Elemente auf diesem Kontinuum zu messen.

Der BW-Ansatz basiert auf der Ansicht, dass die Zuweisung der numerischen Werte
aus der Theorie entspringt. Die Theorie und das angewendete Messinstrument sind
untrennbar. Die gemessenen Skalenwerte erfillen die theoretischen Annahmen, in
denen Individuen BW-Urteile fallen (Auger, Devinney und Louviere 2007).

In einem ersten Schritt wird angenommen, dass es eine Gesamtgruppe von K Elemen-
ten gibt, die bewertet werden sollen, {/4, I,, ..., Ix}. Diese Elemente werden in ¢ Unter-
gruppen platziert, {i4, i, ..., ic}. Eine Anzahl an Individuen n wird aufgefordert, das bes-
te und schlechteste Element aus jeder Untergruppen zu benennen.

Die gesamte Anzahl méglicher Untergruppen fur K Elemente wachst exponentiell. Aus
diesem Grund ist ein systematischer Weg erforderlich, um die Untergruppen auszu-
wahlen, die Sinn machen. Finn und Louviere (1992) halten fest, dass 2 orthogonale
Haupteffektdesigns ein guter Ansatz fir die Systematik sind. Auger, Devinney und
Louviere (2007) illustrieren die Anwendung von unvollstdndigen Blockdesigns (BIBD),
um die Untergruppen zu gestalten. Die Anzahl der Elemente in jeder Untergruppe
bleibt konstant.

Die Theorie geht weiter davon aus, dass es zwischen jedem Attributpaar eine wahre
Differenz gibt, die nicht direkt beobachtet werden kann. Ein passendes experimentelles
Design kann jedoch Informationen Uber die latenten Differenzen, verbunden mit jedem
Paar, offenlegen (Louviere und Islam 2004). Die BWS-Modelle setzen voraus, dass die
befragten Personen jedes mégliche Paar in jedem Set prifen und dann die beiden
Elemente mit der gréssten Entfernung voneinander auswahlen.
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Aufbauend auf diesen Annahmen kann ein Zufallsnutzenmodell (Random Utility Model)
formuliert werden, in dem die latente Differenz durch einen erklarbaren und einen un-
erklarbaren Anteil bestimmt wird:

Dij = &+ & 3)
Dj: latente (unbeobachtbare wahre) Differenz zwischen den ltems j und j
Oj: beobachtbarer (erklarbarer Anteil)
& unerklarbarer Anteil der Differenz

Da die untersuchenden Personen nicht wissen kénnen, wie die Individuen denken,
muss eine Fehlerkomponente ¢; berlicksichtigt werden. Es wird aber davon ausgegan-
gen, dass diese Fehler unabhingig und identisch Gumbel-verteilt™ sind. Diese An-
nahme ist bei Entscheidungsmodellen gebrduchlich (vgl. z.B. Louviere, Hensher und
Swait 2000).

Aufbauend auf Gleichung 3 wird ein Modell formuliert, das die Wahrscheinlichkeit der
Wahl des Paars jj durch ein Subjekt n erfasst:

P(L]lCn) = P[(SU + gij) > (6ik + Eik)],v kl € Cn! l] * ki (4)

Cn: Untergruppe der Items, mit denen das Subjekt konfrontiert wird
P(ij|C,,): Wahrscheinlichkeit ein Paar i und j aus einem Satz zu wéahlen

Verschiedene Autoren zeigen auf, dass die Annahme der unabhangigen identischen
Gumbel-Verteilung zu einem multinominalen Logitmodell (MNL) fuhrt (vgl. u.a. Ben-
Akiva und Lerman 1985; Finn und Louviere 1992; Louviere, Hensher und Swait 2000).
Demnach werden die Wahlwahrscheinlichkeiten ausgedrtickt als:

exp(c?ij)

pjic,) = —2P0u)
W) Y exp(6i;)

,Véi, € Cy (5)

Die Differenz d;druckt die Differenz der beiden Skalenwerte s; und s;bzw. s;- s;aus. Da
die beiden Skalenwerte die Lokalitdt der Items auf der unterliegenden Skala repréasen-
tieren, wird die Gleichung (5) umgeschrieben:

exp(si — S])
Yixexp(s; — s;)

P(ijlCy) = VA{si— sk} € Gy (6)
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5.3.3 Konstantes Nutzenmodell (Fixed Utility Model)

Die Propositionen 1 bis 6 bilden die Grundlage fur ein Zufallsnutzenmodell. Demge-
genlber kann auch ein konstantes Nutzenmodell (Fixed Utility Model) zur Auswertung
der Daten formuliert werden. Ausgehend von Louviere (2006) gehen insbesondere
Crouch und Louviere (2006) auf die Formulierung des Modells ein:

Tabelle 22: Resultat perfekt konsistenter Entscheidungen

) Total (Best) » Total (Worst)
Wintersportort Total (Best) Total (Worst) =1
=r
1 128 1 128
2 64 2 128
3 32 4 128
4 16 8 128
5 8 16 128
6 4 32 128
7 2 64 128
8 1 128 128
Quelle:  Crouch und Louviere 2006; Louviere 2006
Abbildung 29: \Verteilung perfekt konsistenter Entscheidungen
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Quelle:  Crouch und Louviere 2006; Louviere 2006

Es wird wieder angenommen, dass es K Elemente gibt, aus denen die Probanden
auswahlen muissen. Alle méglichen Untergruppen der Wahlmd&glichkeiten sind durch
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eine 2 faktorielle Expansion der Elemente gegeben. Dies bedeutet beispielsweise fiir
fiinf Wintersportorte, dass K = 5 und 2° = 32. Wenn jede Person perfekt konsistent in
den 32 Untergruppen wahlt, wirde man beobachten, dass der erstrangierte Ort 16
mal, der zweitrangierte 8 mal, der drittrangierte 4 mal, der viertrangierte 2 mal und der
letztrangierte 1 mal gewahlt wiirde. Die getroffenen Auswahlen formieren eine zweidi-
mensionale Datenreihe und sind die einfach Konsequenz der Tatsache, dass alle még-
lichen Gruppen durch ein 2 faktorielles Design gegeben wurden. In Tabelle 22 und
Abbildung 29 werden die Eigenschaften der BW-Entscheidungen illustriert, sofern eine
Person perfekt konsistent aus 256 mdglichen Untergruppen von 8 Wintersportorten
auswahlt.

Tabelle 22 und Abbildung 29 machen die Beziehungen zwischen "Best" und "Worst"
Entscheidungen sichtbar (insofern der Proband perfekt konsistent wahlt):

r
Total (Best) = Total (Worst) (7)
Total (Worst) = r
ora orst) = Total (Best) ®)
Total (Best) = Total (Worst) =, r =max (9)

In Tabelle 22 entspricht r = 128. Aus den Beziehungen (7) bis (9) lasst sich das kon-
stante Nutzenmodell des BWS ableiten. Dies erlaubt wiederum den Beweis einiger
Messeigenschaften. Das Verhéltnis der totalen "Best" Entscheidungen zu den totalen
"Worst" Entscheidungen formt eine Verhaltnisskala:

Total (Best) _ Total (Best) _ Total (Best)?

Total (Worst) [m] T (10)

Die Wurzel des Quotienten aus der gesamten "Best" Entscheidungen zu den gesam-
ten "Worst" Entscheidungen ist die Verhéltnisskala fur "Best":

(11)

Total (Best) _ Total (Best)
Total (Worst) NG

Aus den Annahmen und der Formulierung des konstanten Nutzenmodells wird folgen-
de Vorgehensweise abgeleitet, um die Elemente K zu messen:

1)  Bestimmung der Total (Best) und Total (Worst) fUr jedes Element

2)  Prufung der Konsistenz der Entscheidungen mittels Gleichung 7; Individuen wah-
len fast nie perfekt konsistent. Deshalb wird mit einer Abweichung gerechnet.

3)  Bestimmung der Gleichung 11
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Tabelle 23: Werte fiir das Winterortbeispiel
TOtal TOtaI TOtal (Best) Best Total (Best)z
—— / Total (Best)? | Sl el
(Best) (Worst) | Total (Worst) Worst otal (Best) 128 128
128 1 128 11.31371 16384 11.31 11.31
64 2 32 5.65685 4096 11.31 5.66
32 4 8 2.82843 1024 11.31 2.83
16 8 2 1.41421 256 11.31 1.41
8 16 0.50 0.70711 64 11.31 0.71
4 32 0.13 0.35355 16 11.31 0.35
2 64 0.03 0.17678 4 11.31 0.18
1 128 0.01 0.08839 1 11.31 0.09
Quelle:  Crouch und Louviere 2006; Louviere 2006
Abbildung 30: Regression des Winterortbeispiels
(y = 0.088x - 0.004, R =1)
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Quelle:

Crouch und Louviere 2006; Louviere 2006

Mittels einer arithmetischen Eigenschaft ist es mdglich, den Zusammenhang zwischen
Total (Best) und Total (Worst) zu visualisieren (Louviere 2006). Wenn

dann gilt

f(b) =

f(w)

In[f(b)] =k — B, [f W)].

(12)

(13)
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Aufgrund dieser arithmetischen Regel ist ein Graph zwischen In [Total (Best)] und Total
(Worst) linear.

Verschiedene BWS-Studien benutzen anstatt der Verhaltnisskalen die Differenzwerte
zwischen Total (Best) und Total (Worst) (vgl. u.a. Finn und Louviere 1992). Marley und
Louviere (2005) belegen, dass die Differenzwerte den Zusammenhang verzerren. Die
Verzerrung ist aber beschrankt. Fir das Winterort-Beispiel zeigen Tabelle 24 und Ab-

bildung 31 die Beziehungen auf.

Tabelle 24: Beziehung der Differenzwerte
(Z:::) (VTI;Ziaslt) IS LD Ml:(f::t In MI:S:;
128 1 127 11.31371 2.42602
64 2 62 5.65685 1.73287
32 4 28 2.82843 1.03972
16 8 8 1.41421 0.34657
8 16 -8 0.70711 -0.34657
4 32 -28 0.35355 -1.03972
2 64 -62 0.17678 -1.73287
1 128 -127 0.08839 -2.42602
Quelle:  Louviere 2006

Abbildung 31:

Regression der Differenzwerte

LN [V(Total (Best) / Total (Worst))]

-150

(Y=0.022 - 0.012x, R? = 0.96)

Total (Best) - Total (Worst)

150

Quelle:

Louviere 2006
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5.3.4 Vergleich des BWS mit anderen Ratingskalen

Der Hauptnotwendigkeit fur die Entwicklung des Best-Worst Scaling lag in der fehlen-
den theoretischen Grundlage anderer Rangierungsverfahren (z.B. klassische Wichtig-
keitsbeurteilungen, konstante Summen, Rangierungen, Q-Sortierung etc.). Neben der
theoretischen Grundlage Uiberzeugt das BWS, indem es die Verzerrungspotenziale der
klassischen Verfahren umgeht. Die bekanntesten Verzerrungspotenziale liegen in der
Tendenz zur positiven Beantwortung bzw. Zustimmung, der Extremwertbeantwortung
sowie der sozialen Erwiinschtheit (Paulhus 1991).

Verschiedene Studien weisen darauf hin, dass gleiche Skalen in verschiedenen Lan-
dern unterschiedlich beantwortet werden (vgl. z.B. Baumgartner und Steenkamp 2001;
Steenkamp, ter Hofstede und Wedel 1999). Diese skaldren Indquivalenzen treten we-
niger haufig auf, wenn konstante Summen oder Rangierungen eingesetzt werden. Mit
konstanten Summen wird auch die Tendenz zur positiven Beantwortung vermeidet und
fordert die Probanden auf, die Attribute relativ zu gewichten. Dennoch ist dieser Ansatz
schwierig anzuwenden, wenn viele Attribute zu bewerten sind. Die Nachteile der Ran-
gierung liegen bei den Anordnungseffekten, der fehlenden Mdéglichkeit, Gleichstéande
zu erhalten oder der fehlenden Anwendbarkeit, wenn absolute Summen bendtigt wer-
den (Cohen 2003).

Der BWS-Ansatz versucht diese Nachteile zu umgehen. Durch Annahme eines
zugrunde liegenden subjektiven Kontinuums werden die Skalenverzerrungen, insbe-
sondere bei l&dndertbergreifenden Studien, umgangen. Die befragten Personen wer-
den angehalten, ein "Trade-off" zwischen den Elementen zu machen, wodurch die
Verzerrung wegen permanenter Zustimmung reduziert wird.

Tabelle 25: Vergleich von sechs Wichtigkeitsmessungen
Korrelation .
Dauer (Me- Durch- . . Korrelation
L. L mit abgelei- . .
dian in Se- F-Werte schnittlicher . mit Zufrie-
teter Wich- .
kunden) t-Wert . . denheit
tigkeit
Rangierung 38.0 209 1.1 0.56 0.48
Konstante Summe 88.5 166 1.24 0.75 0.60
Q-Sortierung 75.0 357 1.24 0.63 0.61
Magnitude-Skalen 82.0 123 1.32 0.63 0.62
Unbegrenztes Skalieren 79.0 125 0.92 0.55 0.50
BWS 171.0 578 1.23 0.77 0.63

Quelle: Chrzan und Golovashkina 2006

Chrzan und Golovashkina 2006 haben in einer Studie (N = 1284) sechs verschiedene
Wichtigkeitsmessmethoden untersucht und sind zur Ansicht gekommen, dass BWS
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am besten zwischen den Attributen differenziert (F-Wert) und die héchste voraussa-
gende Kraft aufweist (Korrelation mit abgeleiteter Wichtigkeit und mit Zufriedenheit).
Bei der Fahigkeit zur Diskriminierung zwischen den Gruppen (t-Werte) erzielt das BWS
ahnliche Werte wie die anderen Messungsansatze. Auffallig ist, dass fir das BWS we-
sentlich mehr Zeit vom Probanden aufgewendet werden muss, um die Fragen zu be-
antworten (vgl. dazu auch Cohen 2003).

5.4 Erhebung

5.4.1 Untersuchungsfokus

Grundsatzlich bewegt sich diese dritte Studie im gleichen Untersuchungskontext wie
die Studien 1 und 2 (vgl. Kapitel 3 und 4). Die individuelle Wahrnehmung des Freizeit-
eigentums steht im Zentrum. Forschungsobjekt bleibt weiterhin die Ferienwohnung. Im
Gegensatz zu den vorherigen Studien, sind die Forschungssubjekte (befragte Perso-
nen) keine Eigentimer einer Ferienwohnung. Die POV-Messung findet in der Vor-
kaufsphase statt.

Die Autoren der meisten empirischen Studien zur Perceived Value Forschung wahlten
einen postkonsumtiven Erhebungszeitpunkt (vgl. u.a. Boksberger 2006, Bolton und
Drew 1991, Cronin et al. 2000, Petrick 2002, von Bartenwerffer 2006). Dennoch vertre-
ten einige Forscher die Meinung, dass ein wahrgenommener Wert bereits vor dem
Kauf einer Leistung oder eines Produkts generiert wird. Sweeney und Soutar (2001)
entwickeln in ihren Studien eine 19-teilige Skala fir die Kaufphase, um bestimmen zu
kénnen, welche Dimensionen die Einstellungen und das Verhalten beeinflussen. Die
entwickelte Skala wurde danach in einer postkonsumtiven Situation angewendet und
fur reliable und valid befunden. Dieser Ansatz folgt der Theorie zur Acquisition und
Transaction Value von Monroe (1990; vgl. Abschnitt 2.3.3). Auch Gardial et al. (1994)
gehen davon aus, dass ein dynamischer Perceived Value wéhrend des gesamten
Konsumprozesses entsteht. Die Wichtigkeit der Dimensionen des Perceived Value
Konstrukts &ndern sich in den verschiedenen Phasen.

Ausgehend vom Sweeney und Soutars (2001) Ansatz sollen die angewendeten Di-
mensionen sowohl in einer prakonsumtiven als auch in einer postkonsumtiven Phase
anwendbar sein. Das hier vorgestellte Forschungsmodell basiert mehrheitlich auf post-
konsumtiven Perceived Value Dimensionen, Bedeutungsdimensionen des Eigentums
sowie den Dimensionen der Means-End Befragung. Es wird in einem prakonsumtiven
Stadium getestet, um damit weitere Ergebnisse Uber die Existenz des Perceived Value
vor dem Kauf zu erhalten sowie die Vergleichbarkeit der Perceived Value Dimensionen
Uber die Phasen des Konsumprozesses zu beleuchten.

Das Erkenntnisobjekt der BW-Untersuchung basiert auf dem in Abschnitt 5.2.2 aufge-
stellten zentralen Forschungsmodell, in dessen Mittelpunkt die Dimensionen des POV-
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Konstrukts stehen. Die Dimensionen entspringen sowohl friiheren Studien als auch der
explorativen Means-End Untersuchung (vgl. Kapitel 4). Das Ziel der nun folgenden
Untersuchung ist es, die einzelnen Dimensionen zu gewichten, Kausalzusammenhén-
ge und den Einfluss von soziodemographischen Variablen zu Gberpriifen sowie eine
Segmentierung der befragten Personen vorzunehmen.

5.4.2 Situationsbeschreibung der Befragung

FOr die Studie wurden Personen befragt, die keine eigene Ferienwohnung besitzen
und sich nicht unmittelbar in einer Kaufsituation befinden. Aus diesem Grund mussten
Sie in diese Situation versetzt werden.

Um realistische Ergebnisse zu erhalten, musste der Preis als Bewertungskomponente
ausgeschlossen werden. Einerseits wurde der POV vom Tauschwert (value in ex-
change) abgegrenzt. Andererseits zeigte sich in frilheren Studien (Malhotra 1979,
1982, 1988, vgl. auch Net Value Priority Theorie von Hauser und Urban 1986), dass
Kaufer von Gebrauchsgutern auch bei einer kleinen Preisspanne keinen Trade-off hin-
sichtlich des Preises bzw. der Kosten machen.

Eine weiteres entscheidendes Attribut der Ferienwohnung ist die Lokalitat (vgl. Bieger,
Beritelli und Weinert 2007, Bieger et al. 2005). Auch hier wird angenommen, dass der
Trade-off bezliglich des Ortes sehr tief ist.

Insbesondere aufgrund dieser Ubergeordneten Entscheidungsrelevanz werden die
Komponenten "Preis" und "Lokalitat" nicht als POV-Dimension integriert. Die befragten
Personen wurden instruiert, den Erwerb einer Ferienwohnung als finanziell realisierbar
anzusehen. Als Lokalitat konnten sich die Probanden einen Ort |hrer Wahl vorstellen.
Folgende kurze Beschreibung versetzt sie in die Situation, den Erwerb eines eigenen
Ferienhauses zu beurteilen:

"Versetzen Sie sich bitte in die Situation, dass Sie Uber den Kauf einer ei-
genen Ferienwohnung nachdenken. Sie haben genau soviel Geld auf die
Seite gelegt, dass der Kauf lhres Lieblingsferienhauses im Ort lhrer Wahl
fur Sie finanziell realisierbar ist. Sie nehmen weder eine Hypothek noch ein
Darlehen auf.

Welche Grinde sind fir Sie beim Eigentum einer eigenen Ferienwohnung
entscheidend?"
5.4.3 Entwicklung und Pretest des Fragebogens

Aufbauend auf den bestimmten POV-Dimensionen und der Situationsbeschreibung
wird der Fragebogen entwickelt. Er besteht aus 7 Teilen, die aber nicht alle in die Aus-
wertung einfliessen. Sie gehen die auf folgende Bereiche ein:
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1)

2)

Einflhrung: Begriissung, Bedanken sowie kurze Erklarungen Uber die Vertrau-
lichkeit und die Wichtigkeit, alle Fragen zu beantworten.

Beschreibung des Situation sowie Vorstellung und Erkldrung der POV-
Dimensionen: Die befragten Personen werden in Situation des Erwerbes einer
eigenen Ferienwohnung versetzt. lhnen werden gleichzeitig die POV-
Dimensionen vorgestellt. Ein kurzes Beispiel dient zur lllustration des BW-Scaling
(vgl. Abbildung 32).

Abbildung 32: Beispiel des Best-Worst Scaling

3)

4)

Best-Worst Scaling der POV Dimensionen:

Die zur Befragung verwendete Sawtooth SSI Web Software ermdglicht die Ent-
wicklung eines individuellen unvollstédndigen Blockdesigns, dass mittels mehrerer
Iterationen gepruft wird. Dadurch wird eine variable Anordnung der Dimensionen
und der Untergruppen mdglich. Jedoch entspricht ein durch die Software entwi-
ckeltes Design nicht zu 100% der theoretisch optimalen Ldsung, in der alle Di-
mensionen die gleiche Auftrittshaufigkeit aufweisen. Aus diesem Grund wird ein
von Cochran und Cox (1957) gezeigtes symmetrisches unvollstandiges Blockde-
sign (BIBDY*" verwendet und auf die Mdglichkeit der variablen Anordnung ver-
zichtet.

Fragen zur Attraktivitdt des Ferienwohnungseigentums: In diesem Teil der Befra-
gung wurden die Personen in folgende Situation versetzt:

"Nehmen Sie bitte noch immer an, dass Sie genau soviel Geld auf die Seite ge-
legt haben, dass der Kauf lhres Lieblingsferienhauses im Ort lhrer Wahl fir Sie
finanziell realisierbar ist. Sie kénnten das Geld nun aber auch fur Ihre sonstigen
Bedurfnisse bzw. Winsche ausgeben.”

Die Personen wurden aufgefordert einzuschatzen, wie attraktiv fir die persénlich
der Kauf einer Ferienwohnung (1 = Uberhaupt nicht attraktiv; 100 = sehr attraktiv)
sei. Mittels der validierten Juster Skala (Juster 1966) wurde zuséatzlich ein verba-
les Wahrscheinlichkeitselement eingefuhrt. Anhand der Kategorien von 0 (Un-
mdglich, fast ohne Chance) bis 10 (Sicher, praktisch sicher) schatzten die Pro-
banden die Wahrscheinlichkeit eines Ferienwohnungskaufes ein.
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5) Best-Worst Scaling der angepassten List of Value (LOV; vgl. Kahle 1983): Eine
von Richins und Dawson (1992) angepasste 9-teilige LOV, die insbesondere bei
der Untersuchung materialistischer Einstellungen zur Anwendung kommt, wurde
mittels des BW-Scaling Ansatzes von den Probanden evaluiert.

6) Material Values Skala von Richins (1994): Die Autoren sehen Materialismus als
einen wahrgenommenen Konsumentenwert. Basierend auf der existierenden Li-
teratur zum Materialismus wurde eine Skala entwickelt, die insbesondere auf die
drei Aspekte "Erfolg", "Akquisitionszentralismus" und "Akquisitionsgliick" eingeht.

7)  Fragen zur Benutzung von Ferienwohnungen und soziodemographische Fragen:
Am Schluss des Fragebogens folgen Fragen zur friheren Benutzung einer Fe-
rienwohnung (Haufigkeit und Zugang) sowie zur Person (Geschlecht, Geburts-
jahr, Zivilstand, Bildung, Nationalitdt und Einkommen).

Die Kundenverhaltensliteratur weist auf die hohe Bedeutung von Pretests bei der Ent-
wicklung von Fragebogen hin (Malhotra und Birks 2007). Dennoch besteht kein ein-
heitliches Verfahren. Durchfiihrung und Methodik der Pretests variieren in den einzel-
nen Studien (von Bartenwerffer 2006).

Fur den Pretest des Fragebogens im vorliegenden Fall wurde sowohl ein qualitatives
als auch ein quantitatives Pretesting vorgenommen. Fir die erste Version des Frage-
bogens wurde ein Internetlink an 29 teilnahmebereite Personen gesandt. Am Schluss
des Fragebogens enthielt ein Formular die Aufforderung, Schwierigkeiten bei der Be-
antwortung zu schildern sowie Unklarheiten bei den Dimensionen und allgemeine Ver-
besserungsvorschlage zu beschreiben.

Aufgrund der Riickmeldungen wurden verschiedene Anderungen vorgenommen: Die
anfangliche Situationsbeschreibung wurde gekiirzt und einfacher dargestellt. Der end-
glltige Fragebogen zeigt die oben beschriebene Formulierung (vgl. Abschnitt 5.4.2).
Bei vier Dimensionen wurde die Formulierung leicht angepasst. Die Testpersonen
bringen mehrheitlich den Wunsch an, die Beschreibungen der Dimensionen auch spé-
ter nochmals nachlesen zu kénnen. Der neue Fragebogen wird so programmiert, dass
die Beschreibungen der einzelnen Dimensionen immer wieder aufgerufen werden
kénnen, ohne zuriickblattern zu missen. Verschiedene Layoutvorschlage werden in-
tegriert, um die Ubersichtlichkeit des Fragebogens zu verbessern.

Die quantitative Auswertung der 29 vollstédndig ausgefillten Fragebogen zeigt keine
Auffélligkeiten. Aus diesem Grund bleiben die Dimensionen und Fragestellung unver-
andert.
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5.4.4 Datensammlung

Nach der Entwicklung des Fragebogens wurden die Daten der BW-Befragung erho-
ben. Im Vorfeld lagen Entscheidungen zur Untersuchungsform, Erhebungsmethodik
und Stichprobe an.

Grundsétzlich kénnen die Daten zur Uberpriifung des Forschungsmodells transversal
oder longitudinal erhoben werden. Fir den ersten Fall wird eine einmalige Quer-
schnittsuntersuchung durchfiihrt. Im zweiten Fall handelt es sich um eine L&ngs-
schnittuntersuchung, bei der eine ausgewahlte Stichprobe mehrfach mittels derselben
Variablen befragt wird (Malhotra und Birks 2007, von Bartenwerffer 2006).

Longitudinale Befragungen wéren zur Erforschung des POV-Konstrukts erwiinscht. Die
Veranderung der Dimensionsrelevanzen ist von hoher Bedeutung. Jedoch soll im Fol-
genden eine Momentaufnahme im Vorkaufsstadium des Konsumentenprozesses das
POV-Konstrukt testen, da es vorwiegend aufgrund postkonsumtiver Studien entwickelt
wurde.

FUr das Best-Worst Scaling eignen sich grundsatzlich viele Erhebungsinstrumente der
quantitativen Marktforschung (Borzt und Déring 2006, Malhotra und Birks 2007, Stier
1999). Fur die vorliegende Studie stellt sich die Frage, ob der Fragebogen postalisch
oder elektronisch zugénglich gemacht wird. Dolnicar, Laesser und Matus (2009) haben
festgestellt, dass weder Onlineumfragen noch reine postalische Fragebogen erwar-
tungstreu (unbiased) sind. Vor allem die Selbst-Selektion der angefragten Personen
produziert in beiden Fallen Verzerrungen. Deswegen empfehlen die Autoren die An-
wendung mehrmodiger Umfrageansatze, um die Validitdt der Resultate sicherzustel-
len.

Die folgende Befragung verzichtet dennoch auf einen mehrmodigen Ansatz und wen-
det hauptsachlich aus Kostengriinden eine elektronische Befragung an. Ein weiterer
Vorteil der Onlinebefragung besteht in der einfachen und schnellen Erreichbarkeit ei-
ner grossen Personengruppe. Verschiedene Studien haben zudem aufgezeigt, dass
die Antwortgeschwindigkeit héher und die Abbruchrate tiefer sind als bei postalischen
Befragungen (vgl. u.a. Dolnicar, Laesser und Matur 2009, llieva, Baron und Healey
2002, Smith et al. 2007). Die Verzerrungspotenziale von Online-Befragungen werden
bei der Interpretation und bei der Validierung der Ergebnisse bertucksichtigt.

Hair et al. (2006) halten fest, dass sechs Kriterien bertcksichtigt werden missen, um
das passende Sample auszuwahlen:

1)  Forschungsziel der Studie

2)  Gewilnschter Grad der Exaktheit der Daten

3) Realisierbarkeit, zeitliche Anforderungen, Fahigkeiten, Kosten und Zugang zu
den befragten Personen
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4) Vorgangige Informationen tber die Population und der Sampleeigenschaften
5) Geographischer und wissenschaftlicher Kontext der Studie
6) Formen der statistischen Analyse

Das dritte Kriterium war fir die vorliegende Studie von besonderer Bedeutung. Der
Fragebogen wurde mittels der Sawtooth SSI Web Software entworfen. Diese Software
ermdglicht die einwandfreie Integration von Best-Worst Designs. Ein Nachteil liegt in
der beschrankten Anzahl méglicher Antworten fir die vorhandene Lizenz. So konnten

XXiii

maximal die ersten 250 Antworten beriicksichtigt werden.

Der Link zur Fragebogenwebsite (http://robertweinert.freehostia.com) wurde an mehre-
re Personen versendet, mit der Bitte ihn auszufullen. Dartber hinaus wird gewlnscht,
dass sie den Internetlink an Personen ihres Freundes- und Bekanntenkreises weiter-
senden. Die Nutzung dieses sogenannten "Schneeballprinzips" ermdglicht eine maxi-
male Verbreitung innert kiirzester Zeit.

Tabelle 26: Untersuchungssample der Best-Worst Befragung

Anzahl befragte Personen Gesamt 177 100.00%
Weiblich 73 41.24%
Geschlecht :
Mannlich 104 58.76%
Vorkriegsgeneration (Geburtsjahr .
1945 und davor) E S
"Baby-Boomers" (Geburtsjahr zwi- o
schen 1946 und 1965) gl 2187
Altersgruppen - - :
Generation X (Geburtsjahr zwischen 68 38.429%
1966 und 1977) e
Generation Y (Geburtsjahr zwischen o
1978 und danach) £ L2
Schulobligatorium 1 0.56%
Lehre/ Meisterdiplom 28 15.82%
Mittelschule/ Gymnasium 13 734
Ausbildung Fachschule, héhere Fachschule oder
Fachhochschule 44 24.86
Universitdtsabschluss 88 4972
Andere 3 169
0 mal 81 45.76%
0,
Benutzungshéufigkeit der | ' M g HER T
Ferienwohnung in den 365 | 2 mal 23 12.99%
Tagen vor der Befragung 3 bis 4 mal 27 15.25%
Mehr als 4 mal 28 15.82%
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Tabelle 26 spiegelt das Untersuchungssample wider. 177 Personen haben den Frage-
bogen vollstandig ausgefillt. Rund 41% sind weiblich und knapp 59% sind mannlich.
Im Gegensatz zur Means-End Studie sind die jingeren Altersgruppen haufiger vertre-
ten. Insbesondere der hohe Prozentteil der Generation X, deren Kaufkraft in naher Zu-
kunft mit den Baby-Boomers verglichen werden kann, ist zufriedenstellend.

Tabelle 27: Aufbau der Best-Worst Befragung

Element Beschreibung
Wie gewichten Personen die Dimensionen des Perceived Ownership
Value vor dem Kauf?

Forschungsfragen

Welche Konsumentensegmente lassen sich basierend auf den wahrge-
nommenen Wertbeitrdgen unterscheiden?

Ziel und Zweck

1) Betrachtung der subjektiven Wahrnehmung des Eigentums aus einer
dritten Perspektive

2) Anwendung des Best-Worts Scaling zur relativen Gewichtung der
Perceived Ownership Value

3) Quantitative Uberpriifung des POV-Konstrukts

4) Segmentierung der befragten Personen gemadss ihrer Perceived Ow-
nership Value und ihrer soziodemographischen Auspragungen

Erkenntnisobjekt Perceived Ownership Value (POV)

Untersuchungskontext Wahrnehmung des POV bei Ferienwohnsitzen vor dem Kauf
Forschungssubjekt Einzelpersonen ohne Ferienwohnung

Forschungsobjekt Ferienwohnsitze

Theoretischer Bezugs-
rahmen

Perceived Value Theorie
Eigentums- und Besitztheorien

Rahmentheorien
Methodischer Bezugs- POV (multidimensional) unter Einbezug der grundlegenden Theorie des
rahmen Best-Worst Scaling
Stichprobe Sample aus 177 Personen

Erhebungszeitraum

Frihjahr 2008

Erhebungsmethodik

Online Befragung (http://robertweinert.freehostia.com) mittels eines Best-
Worst Designs:

1) Einfihrung: Begrissung, Bedanken sowie kurze Erklarungen Uber die
Vertraulichkeit und die Wichtigkeit, alle Fragen zu beantworten

2) Vorstellung der POV-Dimensionen und deren Erklarung; kurzes Bei-
spiel des BW-Scaling

3) Best-Worst Scaling der POV Dimensionen

4) Fragen zur Attraktivitdt des Ferienwohnungseigentums

5) Best-Worst Scaling einer angepassten LOV (Kahle 1983)

6) Material Values Skala von Richins und Dawson (1992)

7) Soziodemographische Fragen

XXiv

Auswertungsmethodik

Quantitative Datenanalyse

1) Fixed Utility Modelle

2) Random Utility Modelle

3) Latent Class Clustering

4) Latent Class Regressionen
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Nur rund 46% der befragten Personen haben in den 365 Tagen vor der Befragung kei-
ne Ferienwohnung benutzt. Mehr als 20% der Probanden haben eine Ferienwohnung
mehr als 4-mal im Jahr benutzt. Bei der Betrachtung der Daten ist aufgefallen, dass
diese Personen mehrheitlich einen erleichterten Zugang zu einer Ferienwohnung Uber
die Eltern oder Freunde haben. Keiner der in die Auswertung einbezogen Probanden
ist bereits Eigentimer einer Ferienwohnung.

Tabelle 27 fasst den Aufbau und Durchfuhrungsplan der Best-Worst Befragung zu-
sammen.

5.5 Resultate

5.5.1 Konstantes Nutzenmodell (Fixed Utility Model)

Zuerst werden die aggregierten Ergebnisse nach dem Fixed Utility Model (vgl. Ab-
schnitt 5.3.3) analysiert und dargestellt. Auf den nachfolgenden Platzen folgen "Funkti-
onalitat" (4), "Design & Stil" (5), "Finanzielle Aspekte" (6), "Persénlicher Erfolg" (7) und
"Spiritualitat & Kultur" (8). Den tiefsten Konsumentenwert stiften "Soziales Status" (9)
und "Selbstdarstellung” (10).

Mittels der oben beschrieben algebraischen Eigenschaften (vgl. Abschnitt 5.3.3) kén-
nen die relativen Gewichtungen als lineare Zusammenhange visualisiert werden (vgl.
Abbildung 33 und Abbildung 34). Erfreulich sind die beiden hohen Bestimmtheitsmas-
se (R2), die auf eine konsistente Beantwortung der Fragebdgen durch die Probanden
schliessen lassen.

Tabelle 28 zeigt die Anzahl Best- und Worst-Entscheidungen fur die 10 Dimensionen
des Perceived Ownership Value (jede Dimension ist 1062-mal erschienen). Daraus
werden die Best-Worst Quotienten und Differenzen abgeleitet, die die Rangierung
bestimmen. "Vergnigen" wird als wichtigster wahrgenommener Konsumentenwert
eingestuft. Es fallt auf, dass die beiden Dimensionen "Unabhangigkeit & Privatsphére"
und "Zwischenmenschliche Beziehungen" dem Quotienten nach die Platze 2 bzw. 3
einnehmen. Nach der Best-Worst Differenz tauschen sie aber ihre Platze. Nachfolgen-
de Auswertungen mittels Random Ultility Modellen (vgl. 5.5.2) werden die Rangierung
Uberprufen.

Auf den nachfolgenden Platzen folgen "Funktionalitat" (4), "Design & Stil" (5), "Finan-
zielle Aspekte" (6), "Persdnlicher Erfolg" (7) und "Spiritualitat & Kultur" (8). Den tiefsten
Konsumentenwert stiften "Soziales Status" (9) und "Selbstdarstellung” (10).

Mittels der oben beschrieben algebraischen Eigenschaften (vgl. Abschnitt 5.3.3) kén-
nen die relativen Gewichtungen als lineare Zusammenhange visualisiert werden (vgl.
Abbildung 33 und Abbildung 34). Erfreulich sind die beiden hohen Bestimmtheitsmas-
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se (R?), die auf eine konsistente Beantwortung der Fragebdgen durch die Probanden

schliessen lassen.

Tabelle 28: Aggregierte Ergebnisse des Best-Worst Scaling

Dimensionen }'g)tal e {;l)otal AMELS % B — W | Rang
Vergniigen 651 51 12.7647 600 1
Funktionalitat 330 160 2.0625 170 4
Design & Stil 188 192 0.9792 -4 5
Unabhangigkeit & Privatsphére 528 43 12.2791 485 2(3)
Finanzielle Aspekte 170 239 0.7113 -69 6
Zwischenmenschliche Beziehun- 568 48 11.8333 520 3(2)
gen

Spiritualitat & Kultur 70 355 0.1972 -285 8
Persodnlicher Erfolg 114 262 0.4351 -148 7
Sozialer Status 20 627 0.0319 -607 9
Selbstdarstellung 16 678 0.0236 -662 10

Abbildung 33: Regression des Best-Worst Quotienten
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Abbildung 34: Regression der Best-Worst Differenzen

y =192.65x + 33.904; R* = 0.9939
800

Vergniigen

6op Zwischenmenschlichg

Beziehungen

¢ Unabhingigkeit &

460 Privatsphdre

200

Funktionalitat

Finanzielle Aspekte ¢ Design & Stil
¢ 0 1 2 3

% Personlicher Erfolg
=200

Spiritualitat & Kultur

400

LN[V(Total (Best) / Total (Worst))]

¢ Sozialer Status =600

¢ Selbstdarstellung

-800
Total (Best) - Total (Worst)

5.5.2 Zufallsnutzenmodell (Random Utility Model)

Die Resultate des konstanten Nutzenmodells sind aggregierte Ergebnisse, die nichts
Uber die individuellen Profile und segmentspezifischen Unterschiede aussagen. Um
die beobachtete und unbeobachtete Heterogenitat unter den Individuen zu erfassen,
wurden Latent Class Modelle formuliert. Latent Class (LC; latente Klassen) sind unbe-
obachtbare (latente) Untergruppen oder Segmente. Falle innerhalb einer latenten
Klasse sind beziglich spezifischer Kriterien homogen (Vermunt und Magidson 2005a).

Latente Klassen sind durch das Kriterium der konditionalen (lokalen) Unabhé&ngigkeit
definiert. Dieses besagt, dass jede Variable statistisch unabhdngig von jeder anderen
Variable ist. Sobald ein Latent Class Modell geschéatzt ist, kénnen die Beobachtungs-
félle zu ihrer wahrscheinlichsten latenten Klasse durch ihre "Rekrutierungswahrschein-
lichkeit" (recruitment probability) zugeordnet werden. Dies entspricht der Wahrschein-
lichkeit, mit der die Aussagen eines willkirlich gewahlten Mitgliedes in den Klassen
beobachtet wird (Devinney, Perm-Ajchariyawong und Dalal 2008; Lazarfeld und Henry

1968).

Im Folgenden werden nun zuerst LC Clusteranalysen und danach multinominale LC
Regressionsanalysen durchgefihrt. LC Clustering wird oft mit demselben Ziel des
klassischen Clusterverfahrens eingesetzt, indem versucht wird, relativ homogene und
dennoch separate Probandengruppen zu extrahieren. Jedoch ist im Gegensatz zur
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Cluster-Analyse die LC-Analyse modellbasiert® und kann stabilere Resultate erzie-
len, die tiefer liegende Erklarungen fur das Kaufverhalten geben (Cohen 2003). Dar-
Uber hinaus bestehen weitere Vorteile:

. Clustermethoden basieren auf Heuristiken. Die Latent Class Analyse (LCA) ba-
siert dagegen auf einem statistischen Modell. Es stehen fiir die Bestimmung der
optimalen Clusterzahl statistische Kriterien zur Verfligung (Jensen 2008).

. LCA benutzt die Daten auf dem originalen Niveau ihrer Messung. Bei der Cluste-
ranalyse werden dagegen die Daten in metrische Distanzskalen konvertiert.

. Wahrend die Clusteranalyse metrische Daten verlangt, kann LCA mit verschie-
denen Skalenniveaus umgehen (Crouch und Louviere 2006).

. Mit Latent Class Modellen gebildete Segmentierungen zeigen nicht nur, was den
Probanden wichtig, sondern auch, was ihnen im Vergleich unwichtiger ist (Colt-
man, Devinney and Keating 2009).

. In der Clusteranalyse geht man von Bestimmtheiten aus. In der LCA werden da-
gegen die Probanden mit einer Zugehorigkeitswahrscheinlichkeit den Klassen
zugeteilt.. Dadurch werden einerseits die Ergebnisse robuster und andererseits
kénnen inkonsistent antwortende Probanden festgestellt werden.

Die latenten Klassen wurden basierend auf den individuellen Best-Worst Werten (Best-
Worst scores) fur die zehn Dimensionen geschéatzt. Best-Worst Werte charakterisieren
die Wichtigkeit einer Dimension und kénnen auf verschiedene Arten kalkuliert werden.
Devinney, Perm-Ajchariyawong und Dalal (2008) zeigen, wie sich die BW-Werte ma-
nuell bestimmen lassen. Eine Mdglichkeit besteht in der Subtraktion der Anzahl der
Worst-Entscheidungen einer POV-Dimension von der Anzahl der Best-Entscheidungen
derselben. Die erhaltene Differenz wird durch die Anzahl Erscheinungen der Dimensi-
on dividiert. -1 ist so der tiefst mégliche Wert fiir eine Dimension, der nur dann auftritt,
wenn die Dimension bei jeder Erscheinung als am wenigsten bedeutend bezeichnet
wird. +1 ist der héchste Wert, der dann entsteht, wenn der POV-Faktor jedes Mal,
wenn er erscheint, als wichtigster Faktor bezeichnet wird.

Cohen (2003) sowie Magidson und Vermunt (2004) empfehlen dagegen hierarchische
Bayes Formulierungen, um stabile individuelle Best-Worst Werte zu erhalten. Hierar-
chische Bayesmodelle (HB) unterstellen eine multinominale Normalverteilung der Teil-
nutzenwerte aller Probanden charakterisiert durch einen Mittelwertsvektor und eine
Matrix der Kovarianzen. Dadurch kénnen die Auswahlentscheidungen aller Befragten
in die Nutzenschatzung einer einzelnen befragten Person einbezogen werden (Hart-
mann und Sattler 2002). Basierend auf den Teilnutzenwerten werden die individuellen
Wahrscheinlichkeiten der Entscheidungsalternativen durch ein multinominales Logit-
modell beherrscht.*""
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Abbildung 35: Mittelwerte der individuellen HB-Schétzung
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"Selbstdarstellung" wird als Referenzdimension benutzt und damit auf Null gesetzt; R?=0.9705

Mittels der Sawtooth Software CBC/HB wurden die hierarchischen Bayesmodelle ge-
schatzt (vgl. Abbildung 35). Die "Selbstdarstellung" wurde als Referenz benutzt. Da sie
die geringste Wichtigkeit aufweist, liegen alle Mittelwerte im positiven Bereich. Durch
die Annahme einer Referenzdimension lassen die Werte einen interdimensionalen
Vergleich der Wichtigkeit zu. So kann beispielsweise sagen, dass "Vergnigen" rund
10.57 mal wichtiger als "Selbstdarstellung". Die hohe Bedeutung von "Vergniigen",
"Zwischenmenschliche Beziehungen" sowie "Unabhéngigkeit & Privatsphare" ist auch
durch die HB-Schatzung ersichtlich. Zudem wird die Starke des Unterschieds aufge-
zeigt: "Finanzielle Aspekte" sind rund halb so wichtig, wie die "Unabhangigkeit & Pri-
vatsphare". Die durch hierarchische Bayesmodelle geschétzten individuellen Best-
Worst Werte werden in der folgenden LC Clusteranalyse und den multinominalen LC
Regressionsmodelle als unabhangige Variablen benutzt. **"

Fiur die Datenmodellierung kam das Software Package Latent Gold 4.0 zur Anwen-
dung. Es ist fahig, mehrere Latent Class Typen zu implementieren. Diese Latent Gold
Version kann sowohl mit Gewichtungen als auch mit Stratifikationen umgehen und er-
méglicht die Integration von SPSS Dateien. Ausserdem iberzeugt es durch Ubersicht-
lichkeit und stabile Ergebnisse.

Um die optimale Clusterzahl der LC Clusteranalyse zu bestimmen, wurden die (log-
likelihood basierten) Bestimmungskriterien verglichenXXiX: Verbesserung des Log Likeli-
hood (LL), das Bayessche Informationskriterium (BIC), zwei Akaike Informationskrite-
rien (AIC und AIC 3) sowie der Klassifikationsfehler. Tabelle 29 fasst die Informationen
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Uber die funf Modelle zusammen. Es fallt auf, dass die Kriterien unterschiedliche
Clustermodelle bevorzugen. Die Differenzen der Werte des Log-Likelihoods nehmen
mit steigender Clusterzahl ab. Der Wert des 2-Cluster Modells hebt sich am starksten
vom vorhergehenden Modell ab, was vermuten lasst, dass es sich dabei um das ein-
fachstmdgliche Modell mit der besten Gite handelt. BIC, AIC und AIC3 schlagen aber
héhere Clusterlésungen vor.

Tabelle 29: Zusammenfassung der Modell-Fit fiir die Clusteranalyse
Modell LL BIC AlC AlC3 Klass.Fehler
1-Cluster Modell -4223.81 8540.80 8483.62 8501.62 0.00
2-Cluster Modell -4068.44 8328.40 8210.88 8247.88 0.04
3-Cluster Modell -4002.43 8294.72 8116.85 8172.85 0.07
4-Cluster Modell -3956.99 8302.19 8063.98 8138.98 0.07
5-Cluster Modell -3934.22 8355.00 8056.44 8150.44 0.06

Fett hervorgehobene Indikatoren heben die besten Werte hervor.

Da die Bestimmungskriterien nicht konsistent sind, kann keine direkte Bestimmung der
optimalen Clusterzahl vorgenommen werden. In einem solchen Fall ermdéglicht Latent
Gold 4.0 mittels der konditionellen Bootstrap-Option™ die Beurteilung der Verbesse-
rung eines Modells. Diese bestatigt keine statistisch signifikante Verbesserung des 5-
Cluster Modells (2LL = 45.53; p > 0.05) gegentber dem 4-Cluster Modell, jedoch eine
statistisch signifikante Optimierung des 4-Cluster Modells (2LL = 90.88; p < 0.01). Die
4-Cluster Lésung ist so die Losung mit dem besten Modell-Fit.

Tabelle 30 enthalt die Ergebnisse der Clusteranalyse. Die Wald-Statistik Gberprift die
Signifikanz der einzelnen Dimensionsparameter (Vermunt und Magidson 2002). Die
Werte zeigen eine zufriedenstellende Signifikanz aller Parameter an. Die R*Werte
spiegeln die erklarte Varianz der einzelnen Dimensionen wieder (Vermunt und Magid-
son 2005a). Entropy-R? (= 0.8529) bestimmt das Separationsniveau des Clustermo-
dells. Die Masszahl zeigt an, wie gut sich die Zugehdrigkeit zu einem Cluster aufgrund
der beobachteten Aussagen voraussagen lasst (Lukociene und Vermunt 2008). Zu-
sammenfassend kann festgestellt werden, dass die Gite der Parameter zur Schatzung
der Cluster sehr zufriedenstellend und die Erklarungskraft des Modells hoch ist.

Die Parameter (betas) in Tabelle 30 zeigen die Starke der Clustereffekte. Sie sind ef-
fect coded, d.h. die Summe der Parameterschatzungen fir die Cluster ergibt Null. Bei
der Interpretation darf nicht vergessen werden, dass die individuellen BW-Werte durch
ein hierarchisches Bayesmodell mit der Referenzdimension "Selbstdarstellung" be-
stimmt wurden. Das bedeutet, dass die Parameter nicht als Indikatoren fur die absolu-
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te Wichtigkeit der Dimensionen interpretiert werden dirfen. Unter Berlicksichtigung der
z-Werte kann die Starke der Clustereffekte umfassender interpretiert werden. Die z-
Werte geben Auskunft Gber die statistisch signifikante Starke der Abweichung der
Koeffizienten vom mittleren Koeffizienten eines Nullmodells, d.h. eines Modells, in dem
alle Probanden zu einem Cluster gehéren.

Cluster 1 lasst sich insbesondere durch die Dimensionen "Vergnigen", "Zwischen-
menschliche Beziehungen", "Spiritualitat & Kultur", "Persénlicher Erfolg" und "Sozialer
Status" voraussagen. Die drei erstgenannten Dimensionen haben dabei einen positi-
ven und die zwei letztgenannten einen negativen Einfluss. Zusammenfassend kann
gesagt werden, dass fur die Personen im Cluster 1 "Vergnigen", "Zwischenmenschli-
che Beziehungen" sowie "Spiritualitdt & Kultur" eine starkere positive Rolle spielt, als
fur alle Personen im Nullmodell. "Persénlicher Erfolg" und "Sozialer Status" spielen
dagegen eine starke negative Rolle. Dieses Cluster umfasst den gréssten Prozentteil
der befragten Personen (32.02%). Cluster 2 wird durch die positive Starke des sozia-
len Status, personlichen Erfolgs und der finanziellen Aspekte bestimmt. Die Effekte der
Dimensionen "Vergnligen" sowie "Spiritualitdt & Kultur" sind dagegen negativ. Eine
Ubersicht fiir die starken positiven und negativen Dimensionen der Cluster gibt Tabelle
31.

Die Ubersicht lasst vermuten, dass Cluster 1 grundsétzlich das Spiegelbild von Cluster
2 ist. Dimensionen, die durch die Aktivitdten und persénliche Emotionen auslést wer-
den, spielen eine starke Rolle in Cluster 1. Dimensionen, die flr reprasentierende
Symbole stehen, haben dagegen einen negativen Einfluss. Die Einfliisse in Cluster 2
verhalten sich umgekehrt. Zusatzlich haben hier "Finanzielle Aspekte" einen positiven
Einfluss.
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Tabelle 31: Einfliisse der Dimensionen auf die vier Cluster
Cluster Positiver Einfluss der Negativer Einfluss der
POV-Dimensionen POV-Dimensionen
#= Zwischenmenschliche Beziehun- .
Cluster 1 gen # Sozialer Status
Spiritualitat & Kultur = Persdnlicher Erfolg
Vergniligen
Clustor 2 Sozia:ler Status « \Vergniigen
uster = Personlicher Erfolg « Spiritualitat & Kultur
= Finanzielle Aspekte
= Funktionalitat
Cluster 3 = Design & Stil # Selbstdarstellung
Vergniligen
Unabhéngigkeit & Privatsphare
Cluster 4 - Selbstdarste”ung L Funkt|0nal|tat
Design & Stil

Eine analoge spiegelbildliche Gegenuberstellung kann fir Cluster 3 und 4 vorgenom-
men werden. Es fallt auf, dass sdmtliche Beta- und z-Werte des Clusters 3 positiv sind.
Die Personen, die diesem Cluster angehdéren, haben "Selbstdarstellung" bei jedem
erscheinen in den Best-Worst Sets als unwichtigstes Element gewéhlt. Die individuel-
len Best-Worst Werte, geschatzt durch ein hierarchisches Bayesmodell mit der Refe-
renzdimension "Selbstdarstellung", steigen dadurch. Bei der Interpretation des
Clusters werden deswegen nur die Dimensionen mit dem starksten Einfluss berlck-
sichtigt. Anders verhélt es sich in Cluster 4, in dem "Selbstdarstellung" an Wichtigkeit
gewinnt und darum die Beta- und z-Werte negativ sind.

Cluster 3 ist durch die hohe Wichtigkeit der Dimensionen "Funktionalitét", "Design &
Stil" und "Vergniigen" geprégt. Negativen Einfluss hat die ICH-bezogene Dimension
"Selbstdarstellung". Umgekehrt verhalt es sich in Cluster 4, in dem "Selbstdarstellung"
als wichtig angesehen wird und die Dimensionen "Unabhéangigkeit & Privatsphare",
"Funktionalitat" und "Design & Stil" im Vergleich unwichtig erachtet werden.

Im Gegensatz zu klassischen Clusteranalysen, die Probanden fix zu einem Cluster
zuordnen, lassen LCA die Schatzung der Wahrscheinlichkeit zu, mit der eine Person
zu einem Cluster gehoért. Gemass den individuellen BW-Werten werden die Zugeho-
rigkeitswahrscheinlichkeiten zu einem Cluster geschatzt. Anhang V gibt einen aggre-
gierten Uberblick.

Die Extraktion relativ homogener Probandengruppen mittels einer LC Clusteranalyse
verfeinert die Analyse der Fixed Utility Modell. Die aggregierten Ergebnisse zeigen vier
Klassen mit der relativen Wichtigkeit der einzelnen Dimensionen. Um nun im letzten
Schritt latente Segmente in Bezug auf die Attraktivitat einer eigenen Ferienwohnung zu
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bestimmen, werden LC Regressionen durchgefiihrt. Die LC Modelle schatzen simultan
ein separates Regressionsmodell fur jede Klasse (Vermunt und Magidson 2005b).
Analog zu friiheren Studien (vgl. u.a. Cohen 2003; Devinney, Perm-Ajchariyawong und
Dalal 2008; Train 2003) wird in der vorliegenden Studie eine multinominale Logitformu-
lierung benutzt, um die Modelle zu schatzen. Mit einer solchen Modellierung lassen
sich die nutzenmaximierenden Entscheidungen nach Zufallsnutzenmodell schéatzen
(Random Ultility Model, vgl. Abschnitt 5.3.2).

Als abhangige Variable wird die Attraktivitdt des Ferienwohnungseigentums definiert.
Die befragten Personen wurden im Fragebogen aufgefordert, die persdnliche Attraktivi-
tat, eine eigene Ferienwohnung zu besitzen, numerisch zu bestimmen (1 = Gberhaupt
nicht attraktiv, 100 = hdéchst attraktiv). Um diese metrische Variable ins multinominale
Logitmodell (MNL) einfiihren zu kénnen, wurde sie mittels der Quartile in vier Katego-
rien umkodiert.*

Analog zur LC Clusteranalyse wurde nach einer systematischen Prozedur vorgegan-
gen, um die Anzahl der Segmentierungsklassen zu erhalten. Im Gegensatz zur Cluste-
ranalyse basieren die Bestimmungskriterien nicht nur auf Log-Likelihood sondern auch
Chi-Quadrat Statistiken (L%). L? zeigt das Wahrscheinlichkeitsverhéltnis der Anpas-
sungsgute fir das Modell. BIC, AIC und AIC (basierend auf LL) berticksichtigen neben
der Gute auch die Anzahl der Parameter. Je tiefer der Wert, desto stabiler ist das Mo-
dell.

Tabelle 32: Zusammenfassung der Modell-Fit fiir die MNL-Schétzung

Modell LL BIC(LL) | AIC(LL) | AIC3(LL) L2 df Class.Err. R?
1_Cl?jseTI Mo- -173.994 | 406.939 | 371.987 | 383.987 | 347.987 124 0 0.121
26'32?' Mo- -143.948 | 445.100 | 351.895 | 383.895 | 287.895 104 0.074 0.614
B-Cli‘i?jl Mo- -109.166 | 473.789 | 322.331 | 374.331 | 218.331 84 0.102 0.963
4-Class Mo-

dell -89.319 | 532.349 | 322.638 | 394.638 | 178.638 64 0.11 0.973

Fett hervorgehobene Indikatoren heben die besten Werte hervor.

Die meisten Bestimmungskriterien bevorzugen aber ein 3-Class Modell. Die Bootstrap-
Option bestatigt diese Vermutung.
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Tabelle 33 zeigt das 3-Klassen-MNL-Modell, das die Wichtigkeit der verschiedenen
POV-Dimensionen in Bezug auf die Attraktivitédt des Ferienwohnungseigentums fiir drei
Klassen schéatzt. Fur Regressionsmodelle wird neben der bereits oben beschriebenen
Wald-Statistik ein zweiter Wald(=) Wert bestimmt. Dieses Kriterium testet die Ahnlich-
keit der Parameter Uber die Klassen. Es ist plausibel, dass fir die Dimensionen "Ver-
gniagen" und "Zwischenmenschliche Beziehungen" keine Klassenunterschiede gefun-
den werden kénnen. Die Fixed Utility Modelle haben bereits gezeigt, dass diese bei-
den Dimensionen am wichtigsten fir alle befragten Personen sind (Diese hohe Wich-
tigkeit fur alle Probanden erklart die fehlende Fahigkeit, Klassenunterschiede aufzu-
zeigen). Die beste Diskriminierungsfahigkeit kann den Dimensionen "Design & Stil",
"Unabhangigkeit & Privatsphare" sowie "Persénlicher Erfolg" zugesprochen werden.

Die Koeffizienten in Tabelle 33 kénnen als re-skalierte BW-Werte gelesen werden. Es
fallt auf, dass die z-Werte aller Koeffizienten der Klasse 2 einen statistisch signifikanten
Einfluss auf die Klasse in Frage stellen. Jedoch verpassen "Design & Stil" sowie "Un-
abhangigkeit & Privatsphare" den Minimalwert nur knapp. Diesen entgegengesetzten
Einfluss bestétigen die Klassen 1 und 3.

Die Klasse 1 wird durch eine hohe Wichtigkeit von persénlichen, sozialen und &stheti-
schen Dimensionen gepragt ("Design & Stil", "Zwischenmenschliche Beziehungen",
"Spiritualitat & Kultur", "Persénlicher Erfolg", "Sozialer Status"). Negativen Einfluss ha-
ben die beiden Dimensionen "Unabhangigkeit & Privatsphare" sowie "Finanzielle As-
pekte". Auf die Klasse 3 dagegen Uiben die beiden letztgenannten Dimensionen einen
signifikant positiven Einfluss aus. Fir die Probanden in dieser Klasse sind dagegen
"Funktionalitét" sowie "Design & Stil" unwichtig.

Tabelle 34: Beschreibung der Segmente basierend auf den POV-Dimensionen
Class Positiver Einfluss der Negativer Einfluss der
POV-Dimensionen POV-Dimensionen
Design & Stil
Zwischenmenschliche Beziehun-

Class 1 gen Unabhangigkeit & Privatsphéare
Spiritualitat & Kultur Finanzielle Aspekte
Persodnlicher Erfolg
Sozialer Status

L

Class 2* = Design & Stil # Unabhangigkeit & Privatsphare
angigkei i 5 # Funktionalitat
Class 3 #= Unabhéangigkeit & Privatsphére _ _
= Finanzielle Aspekte = Design & Stil

*.

Z-Wert der Koeffizienten der Prédikatoren knapp unter dem theoretischen Mindestwert 2 bzw.
liber dem theoretischen Mindestwert -2.

Interessant wird diese Betrachtung unter Berlicksichtigung der Attraktivitat des Ferien-
wohnungseigentums. Die befragten Personen in der Klasse 2 schéatzen die Attraktivitat
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am tiefsten ein (2.12). Fir Personen der Klasse 1 ist die Attraktivitat hdher (2.25). Am
attraktivsten ist das Ferienwohnungseigentums fur Personen der Klasse 3 (2.38). Hier
spielen insbesondere "Finanzielle Aspekte" sowie "Unabhangigkeit & Privatsphare" die
entscheidende Rolle.

Die BW-Befragung erlaubt eine Aufdeckung der Faktoren, die beziglich der Attraktivi-
tat des Ferienwohnungseigentums wichtig und unwichtig sind, indem die Probanden
zu expliziten Trade-offs zwischen den Dimensionen aufgefordert wurden. Tabelle 34
zeigt die Muster der drei Segmente. Personen, die die Attraktivitdt eines Ferienwoh-
nungseigentums am hochsten einschéatzen, bewerten "Finanzielle Aspekte" sowie
"Unabhangigkeit & Privatsphare” am héchsten. Deutlich weniger wichtig sind dagegen
"Design & Stil" sowie "Funktionalitét". Das Segment 2 bewertet dagegen persénliche,
soziale und &sthetische Dimensionen wichtiger. Die Attraktivitdt des Ferienwohnungs-
eigentums ist hier aber tiefer.

Interessant ist auch das Faktum, dass keines der Segmente das Sample dominiert
(Wahrscheinlichkeiten: 37.00%, 31.78% bzw. 31.22%). Zwar kénnen in Fixed Utility
Modellen die globalen relativen Wichtigkeiten der POV-Dimensionen bestimmt werden.
Durch Random Utility Modelle und den darauf aufbauenden Latent Class Modellen
lassen sich aber unterschiedliche Gewichtungen fiir verschiedene Klassen in Bezug
auf die Attraktivitdt des Ferienwohnungsbesitzes finden.

Neben der Beschreibung der Klassen in Bezug auf die POV-Dimensionen lassen La-
tent Class Modelle auch die Einbeziehung von Kovariaten zu. Dies erlaubt beispiels-
weise die Analyse mehrerer soziodemographischer Einfliisse auf die Klassen. In dieser
Studie werden Geschlecht, Bildungsstand und die Benutzungshaufigkeit einer Ferien-
wohnung in den 365 Tagen vor der Befragung als Kovariaten definiert. Tabelle 35 ent-
halt die Auspragungen der Kovariaten und deren Wahrscheinlichkeitsmittel. Diese ag-
gregierten Zugehdorigkeitswahrscheinlichkeiten sind so re-skaliert, dass die Summe
Uber jedes Segment 1 ergibt.

Die Zuordnung der Kovariaten zu den Segmenten erlaubt neue Einsichten. Beispiels-
weise scheint es so, dass Personen, die eine Ferienwohnung sehr haufig im Jahr be-
nutzen (mehr als finf Mal) am haufigsten zu Segment 3 gehdren, in dem die Attraktivi-
tédt am hdchsten ist und insbesondere "Unabhangigkeit & Privatsphare" sowie "Finan-
zielle Aspekte" eine hohe Wichtigkeit haben. Dagegen ist die Wahrscheinlichkeit sehr
tief, dass die Personen mit einer hohen Benutzungshaufigkeit dem Segment 2 angehé-
ren, in dem die tiefste Attraktivitdt am geringsten geschéatzt worden ist.

Tabelle 36 prasentiert die Effekte der Kovariaten fur die 3-Class Lésung. Diese Schat-
zung entspricht einer Regression der Kovariaten gegen die geschatzte (Posteriori-)
Wahrscheinlichkeit, dass eine befragte Person zum entsprechenden Segment gehdrt
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(Devinney, Perm-Ajchariyawong und Dalal 2008). Die Werte sind so re-skaliert, dass
sie Uber die drei Klassen zusammen 0 ergeben.

Offensichtlich ist, dass das Geschlecht keinen Einfluss auf die Attraktivitat des Ferien-
wohnungseigentums hat (p > 0.10). Die Heterogenitat des Geschlechts bleibt damit
grosstenteils unbeobachtet. Die Bildung dagegen hat einen Effekt. Beispielsweise 16-
sen Personen mit Universitatsabschlissen einen positiven Effekt in Segment 1 und 2
aus, wahrendem die Effekte in Segment 3 negativ sind. Die positiven Effekte in Seg-
ment 3 werden durch Personen mit einem Schulobligatorium, mit Lehre bzw. Meister-
diplom und mit Fachhochschulabschliissen ausgeldst.

Die zurlickliegende Benutzung einer Ferienwohnung I6st insbesondere einen positiven
Effekt in Segment 3 aus, in dem die Eigentumsattraktivitdt am héchsten ist. Im Seg-
ment 2 mit der tiefsten Eigentumsattraktivitat sind die Effekte negativ.

Betrachtet man die Gute aller Kovariaten (Ward-Statistik und z-Werte), féllt auf, dass
deren Effekte klein oder teilweise irrelevant sind. Die unabh&ngigen Variablen erklaren
die abhédngige Variable wesentlich aussagekréaftiger.

Tabelle 35: Aggregierte Zugehdrigkeitswahrscheinlichkeit

Segment 1 Segment 2 Segment 3
Total 0.37 0.32 0.31
Kovariaten
Geschlecht
Weiblich 0.37 0.47 0.37
Mannlich 0.63 0.53 0.63
Bildung
Schulobligatorium 0.00 0.00 0.02
Lehre/ Meisterdiplom 0.00 0.31 0.29
Mittelschule/ Gymnasium 0.06 0.12 0.08
Fachschule/ Fachhochschule 0.26 0.00 0.39
Universitatsabschluss 0.67 0.54 0.16
Andere 0.00 0.02 0.05
Zuriickliegende Benutzung
0 mal 0.29 0.36 0.24
1 mal 0.10 0.15 0.15
2 mal 0.19 0.21 0.10
3 bis 4 mal 0.17 0.27 0.16

Mehr als 4 mal 0.25 0.02 0.34
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5.6 Diskussion

Das Ziel der dritten Studie war die Untersuchung des wahrgenommenen Eigentums-
wertes in der Vorkaufsphase. Im Zentrum standen zwei zentrale Forschungsfragen:
Wie gewichten Personen die Dimensionen des Perceived Ownership Value vor dem
Kauf? Welche Konsumentensegmente lassen sich basierend auf den wahrgenomme-
nen Wertbeitrdgen unterscheiden? Um diese Fragen zu beantworten, wurde zuerst ein
quantitativ anwendbares Forschungsmodell entwickelt. Das Modell sollte es ermdgli-
chen, das bisher erarbeitete Wissen durch eine quantitative Uberpriifung zu bestéti-
gen, zu falsifizieren oder zu erweitern. Das vorliegenden Kapitel umfasste grundsatz-
lich finf Teile: (1) Bestimmung der zentralen Dimensionen, (2) Aufbau des zentralen
Forschungsmodells, (3) Fragebogenentwicklung, (4) Datenerhebung und (5) Analyse
bzw. Interpretation der Forschungsergebnisse.

Um die relativen Wichtigkeiten der POV-Dimensionen durch die Konsumenten bewer-
ten zu lassen, kam die Methode des Best-Worst Scaling (BWS) zum Einsatz. Das
BWS wird als ein vielversprechendes Instrument angesehen, um relative Werte fur
Dimensionen zu erhalten.

Basierend auf den Erkenntnissen den Theorien des Perceived Value und den mehrdi-
mensionalen Bedeutungen des Eigentums (vgl. Kapitel 2) sowie den Erkenntnissen
der Means-End Analyse (vgl. Kapitel 3) wurden 13 anfangliche Dimensionen des POV
festgehalten. Die Evaluation durch 10 Forscher zeigte, dass Dimensionen nicht immer
eindeutig sind. Die Dimensionen wurden neu abgrenzt. Es entstand ein endgultiges
Forschungsmodell mit 10 Dimensionen, die dem POV zugrunde liegen.

Die Zuverlassigkeit der POV-Dimensionen wird anhand zweier Kriterien beurteilt. Ers-
tens zeigt Cronbachs Alpha (0.798) eine zufriedenstellende Reliabilitdt. Zweitens zei-
gen die hohen Bestimmtheitsmasse der Regressionen des BW-Quotienten (R? =
0.9713) und der BW-Differenzen (R? = 0.9939) konsistente Entscheidungen der be-
fragten Personen. Dies lasst darauf schliessen, dass die Dimensionen versténdlich
und eindeutig waren.

Die Ergebnisse des konstanten Nutzenmodells lassen eine Beurteilung der aggregier-
ten Wichtigkeit der Dimensionen zu. Jedoch sind die Rangierungen mittels der BW-
Quotienten und der BW-Differenzen nicht konsistent. Unter Einbezug der mittleren
Werte der individuellen HB-Schéatzung resultiert folgende endgliltige Rangierung der
POV-Dimensionen: (1) "Vergnigen", (2) "Zwischenmenschliche Beziehungen", (3)
"Unabhangigkeit & Privatsphare”, (4) "Funktionalitat", (5) "Design & Stil", (6) "Finanziel-
le Aspekte”, (7) "Persoénlicher Erfolg", (8) "Spiritualitat & Kultur", (9) "Sozialer Status"
und (10) "Selbstdarstellung".
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Durch die HB-Schatzung der individuellen BW-Werte kénnen Vergleiche zwischen den
Dimensionen vorgenommen werden (vgl. Abbildung 35). "Vergnugen" und "Zwischen-
menschliche Beziehungen" sind rund zehnmal wichtiger als "Sozialer Status" und
"Selbstdarstellung". Gleichzeitig sind sie im Durchschnitt rund doppelt so wichtig wie
"Design & Stil" und "Finanzielle Aspekte". Die Fahigkeit, die Starke der relevanten Un-
terschiede der Dimensionen zu bestimmen, ermdglicht eine Detaillierung der Ranglis-
te. Es wird nicht nur gezeigt, was wichtig und was unwichtig ist. Das HB-Modell ermit-
telt auch die Starke der Unterschiede.

Basierend auf diesen Ergebnissen kann Hypothese 1 angenommen werden. Die POV-
Dimensionen werden unterschiedlich gewichtet. Die zehn Konsumentenwerte haben
fur die befragten Personen ein unterschiedliches Gewicht. Durch den Einsatz des BW-
Scaling wird davon ausgegangen, dass die ermittelte Rangierung eine hohe Aussage-
kraft hat. Dies zeigen frihere Studien, die verschiedene Wichtigkeitsmessungen ver-
gleichen (vgl. Abschnitt 5.3.4, Chrzan und Golovashkina 2006, Cohen 2003).

Darlber hinaus kénnen die Hypothesen 3a-c Uberprift werden. Hypothese 3a postu-
liert die hdchste Relevanz der Dimension "Unabhangigkeit & Privatsphére". Trotzdem
eine hohe Wichtigkeit ermittelt wurde (Rang 3), muss die Hypothese verworfen wer-
den. "Vergniigen" stiftet den héchsten wahrgenommenen Konsumentenwert. Deshalb
wird Hypothese 3b angenommen. Die Dimension "Finanzielle Aspekte" rangiert auf
Platz 6. Deshalb wird Hypothese 3c vorerst verworfen, die eine hohe relative Wichtig-
keit vermutet hat (vgl. dazu aber auch die Diskussion der LC Clusteranalyse und Reg-
ression).

Die Ergebnisse der LC Analyse lassen Interpretationen der individuellen Profile und
der segmentspezifischen Unterschiede zu. Die LC Clusteranalyse ermittelt ein Modell,
das vier Cluster unterscheidet (vgl. Tabelle 30). Die Parameter zeigen den Einfluss der
Dimensionen auf die Cluster. Sie beurteilen nicht die absolute Starke der Effekte, son-
dern relativen Einfluss einer Dimension auf ein Cluster.

Die Personen im Cluster 1 legen auf die Dimensionen "Zwischenmenschliche Bezie-
hung", "Spiritualitdt & Kultur" und "Vergnigen" einen Wert. Dagegen sind die Dimensi-
onen "Sozialer Status" und "Personlicher Erfolg" unwichtig. Personen in diesem
Cluster (32.02%) nehmen die Ferienwohnung als ein Objekt wahr, dass ihnen Zu-
sammensein, Erholung und Entfaltung ermdéglicht. Die Ferienwohnung als Reprasenta-
tionssymbol persdnlicher Leistungen oder des persénlichen Stellenwerts in der Gesell-
schaft sind dagegen unwichtig. Umgekehrt verhalt es sich in Cluster 2: Die zugehdri-
gen Personen (30.75%) schatzen "Sozialer Status”, "Persénlicher Erfolg" und "Finan-
zielle Aspekte" wichtiger als alle Personen in einem Nullmodell. Die Dimensionen "Ver-
gnigen" und "Spiritualitdt & Kultur" sind dagegen unwichtig. Wenn eine Person symbo-
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lische, reprasentative und gewinnbringende Konsumentenwerte héher einschatzt, sind
ihm die "erméglichenden” Dimensionen unwichtiger.

Cluster 3 reprasentiert die Personen (25.21%), die die Dimension "Selbstdarstellung"
bei jeder Erscheinung wahrend der Befragung als unwichtigstes Element bezeichne-
ten. Da "Selbstdarstellung" als Referenzdimension benutzt wurde, erhéhen sich da-
durch die BW-Werte aller anderen Dimensionen im Vergleich zum Nullmodell. Deshalb
ist der Einfluss aller Parameter in diesem Cluster positiv. Die dem Cluster angehdrigen
Personen bewerten "Funktionalitat", "Design & Stil" und "Vergnligen" wichtiger. In die-
sem Cluster stehen die wahrgenommenen Konsumentenwerte in enger Verbindung
mit dem Objekt. "Selbstdarstellung" wirde dagegen in engerer Verbindung mit der ei-
genen Person stehen. Sie wird aber in diesem Cluster als unwichtig erachtet.

Umgekehrt sieht es in Cluster 4 aus: Fir die Clusterangehdrigen hat der Konsumen-
tenwert "Selbstdarstellung” eine hdhere Relevanz. Objektbezogene Dimensionen
("Unabhéngigkeit & Privatsphare”, "Funktionalitdt" und "Design & Stil") sind dagegen
unwichtiger. Diesem Cluster gehéren aber nur 12.02% der befragten Personen an.

Mit den Ergebnissen der LC Clusteranalyse kann die erste Forschungsfrage der BW-
Studie (Wie gewichten Personen die Dimensionen des Perceived Ownership Value vor
dem Kauf?) vollstdndig beantwortet werden. Die vier Cluster zeigen die unterschiedli-
che Gewichtung der Konsumentendimensionen. Sie nehmen dabei auch Bezug auf
die Dimensionen, die fur das Cluster unwichtiger sind.

Mittels einer LC Regressionsanalyse wurden im nachsten Schritt Segmente basierend
auf die Evaluation der Konsumentenwerte bestimmt. Ein 3-Klassen-Modell erweist die
beste Gute. Die Wald (=) Statistik zeigt, dass die Segmentunterschiede am besten
durch die unterschiedliche Relevanz dreier Dimensionen erklart werden kénnen: "De-
sign & Stil", "Unabhangigkeit & Privatsphare" und "Persénlicher Erfolg". Es sind also
nicht die bedeutendsten Dimensionen ("Vergniigen" und "Zwischenmenschliche Be-
ziehungen"), die Segmentunterschiede sichtbar machen.

Das LC Regressionsmodell zeigt ein Segment (Klasse 2), in dem keine signifikanten
Unterschiede im Vergleich mit dem Nullmodell (alle befragten Personen) vorliegen.
Dieses Segment bewertet die Attraktivitat einer eigenen Ferienwohnung am tiefsten.

Interessant sind dagegen die Betrachtungen der anderen beiden Segmente. Folgende
Dimensionen haben in Segment 1 einen positiven Einfluss: "Design & Stil", "Zwi-
schenmenschliche Beziehungen", "Spiritualitdt & Kultur", "Persénlicher Erfolg" und
"Sozialer Vergleich". Die wahrgenommene Attraktivitdt einer eigenen Ferienwohnung
ist in diesem Segment héher als in Segment 2. Interessant ist, dass die im Nullmodell
unwichtigen Dimensionen "Spiritualitdt & Kultur", "Persdnlicher Erfolg" und "Sozialer
Status" an Bedeutsamkeit gewinnen. Die Relevanz der Dimensionen "Unabhangigkeit
& Privatsphare" und "Finanzielle Aspekte" sind in diesem Segment negativ. Das Ge-
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genteil trifft in Segment 3 zu. Hier haben diese beiden Dimensionen einen hohen posi-
tiven Einfluss. Flr das Segment, die Attraktivitat einer eigenen Ferienwohnung am
héchsten einschétzt haben die Dimensionen "Unabhangigkeit & Privatsphare" und "Fi-
nanzielle Aspekte" einen hohen wahrgenommenen Kundennutzen. Die "Funktionalitat"
sowie "Design & Stil" nehmen dagegen ab.

Basierend auf den Ergebnissen lassen sich zusammenfassend drei Schlussfolgerun-
gen ziehen:

. Es gibt ein Segment, in dem "Spiritualitdt & Kultur", "Persénlicher Erfolg" und
"Sozialer Status" an Relevanz gewinnt.

=  Wenn dies auftritt, nehmen "Unabhéngigkeit & Privatsphare" sowie "Finanzielle
Aspekte" an Bedeutsamkeit ab.

. "Unabhangigkeit & Privatsphare" sowie "Finanzielle Aspekte" liefern in dem Kon-
sumentensegment die héchste Wichtigkeit, in dem die Attraktivitat einer eigenen
Ferienwohnung am héchsten ist.

Die Resultate der LC Analyse erlauben die Annahme der Hypothese 2. Es ist mdglich
Konsumentensegmente basierend auf der Bewertung der POV-Dimensionen zu gene-
rieren. Darlber hinaus kann Hypothese 4 angenommen werden. Mittels unterschiedli-
cher Gewichtungen der POV-Dimensionen konnte die Attraktivitdt des Eigentums er-
klart werden.

Die LC Regressionsanalysen erlauben den Einbezug von Kovariaten und somit die
Beschreibung der Segmente anhand personenbezogener Daten. Die Analyse hat er-
geben, dass das Geschlecht keinen signifikanten Effekt auf die Zugehdrigkeitswahr-
scheinlichkeit hat. Hypothese 4 muss damit verworfen werden.

Die Bildung |6st dagegen Effekte in den Segmenten aus. Wie die Effekte verteilt sind,
ist dagegen nicht eindeutig ersichtlich. Es kann aber festgehalten werden, dass die
Wahrscheinlichkeit, mit der Universitatsabganger in Segment 3 auftreten, klein ist (vgl.
Tabelle 35 und Tabelle 36).

Einen eindeutigeren Einfluss hat die zurtickliegende Benutzungshéufigkeit der befrag-
ten Personen. Personen mit einer hdufigen Benutzung sind am wahrscheinlichsten in
Segment 3 vertreten. Dieses Segment schatzt die Attraktivitat einer eigenen Ferien-
wohnung am héchsten ein. Sie schatzen insbesondere die Konsumentenwerte "Unab-
hangigkeit & Privatsphare" und "Finanzielle Aspekte”. Die Hypothese 6 kann damit an-
genommen werden. Die Ergebnisse zeigen auf, dass funktionale POV-Dimensionen
héher als emotionale Dimensionen bewertet werden, wenn die Ferienwohnung haufi-
ger benutzt wird.
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5.7 Grenzen der Studie

Auch die Interpretation der Ergebnisse dieser Studie erfordert die Bertcksichtigung
verschiedener Grenzen. Das POV-Konzept wurde basierend auf zwei verschiedenen
Theorien sowie den Erkenntnissen der Means-End Analyse entwickelt. Es soll sich in
alle Konsumphasen anwenden lassen. Primar postkonsumtive Studien bildeten die
Grundlage. Die Anwendung fand in der Vorkaufsphase statt. Damit ist aber noch nicht
bewiesen, dass es sowohl fir die Kaufphase als auch fir das Stadium der Verausse-
rung anwendbar ist. Zukinftige Anwendungen muissen die phasenubergreifende Eig-
nung des Modells feststellen.

Darlber hinaus sind die Ergebnisse im Forschungsfeld der Ferienwohnungen ermittelt
worden. Die Generalisierbarkeit des POV-Konzepts auf andere Konsumgiterbereiche
kann in Frage gestellt werden. Anwendungen in anderen Konsumbereichen missen
zeigen, ob die POV-Dimensionen gltertbergreifend Sinn machen. Es wird empfohlen,
die Beschreibungen der Dimensionen anzupassen, um die Verstandlichkeit in einem
neuen Untersuchungsfeld zu gewahrleisten.

Die Best-Worst Befragung wurde nur in deutschsprachigen Landern durchgefihrt. Der
grosste Anteil der Antworten stammt von Personen, die in der Schweiz leben. Diese
geografische Grenze und der damit verbundene kulturelle Hintergrund muss bei der
Interpretation der Ergebnisse berticksichtigt werden. Das BW-Scaling eignet sich aber
insbesondere flr kulturiibergreifende Befragungen. Es wird angenommen, dass bei
BW-Befragungen keine Skalen-Indquivalenzen aufgrund von Kulturunterschieden auf-
tauchen. Weitere Untersuchungen des POV-Konzepts mittels des BW-Scaling in ande-
ren Landern eignen sich so fir einen interkulturellen Vergleich.

Das Schneeballprinzip kann nicht bedenkenlos angewendet werde (Bortz und Déring
20006). Es ist ein iterativer Prozess und die befragten Personen sind im Vorfeld der Be-
fragung unbekannt. Insbesondere der Selbstselektionsbias bei der Weiterleitung der
offenen Einleitung und der Beantwortung des Fragebogens birgt Verzerrungspotenzia-
le in sich.

Die Anzahl befragter Personen ist eine weitere Grenze der Generalisierbarkeit der Er-
gebnisse. Aufgrund der zur Verfigung stehenden Lizenz lag die maximal mdgliche
Antwortzahl bei 250 Personen. Es konnten 177 vollstadndig ausgefiillite Fragebdgen
ausgewertet werden. Dies liegt im Rahmen friiherer BW-Befragungen (vgl. u.a. Devin-
ney, Perm-Ajchariyawong und Dalal 2008). Mittels der Befragung weiterer Probanden
kann jedoch die Generalisierbarkeit der Ergebnisse erweitert werden.

Insbesondere der Einfluss der Kovariaten auf die Segmente der LC Regressionsanaly-
se kann durch weitere Befragungen Uberprift werden. Wahrend des Auswertungspro-
zesses ist aufgefallen, dass die Kovariaten die Stabilitdt und Robustheit der Modelle
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negativ beeinflusst. Dies ist plausibel, da sich die Parameter im Modell bei gleichblei-
bender Anzahl Probanden vergréssert.

Mittels der Erhéhung der Stichprobe kénnten zudem bessere Aussagen zur Hohe der
Attraktivitdt einer eigenen Ferienwohnung getroffen werden. Das ausgewertete Sam-
ple bewertet mit durchschnittlich 45.24 die Attraktivitat relativ gering. Es wird ange-
nommen, dass in einer grosseren Stichprobe mehr Personen die Attraktivitdt héher
einschatzen und weitere segmentspezifische Unterschiede festgestellt werden kénnen.

Die befragten Personen wurden zu Beginn der Befragung in eine Situation versetzt.
Die Ergebnisse der Studie gaben keine Hinweise, dass die Situationsbeschreibung die
Ergebnisse in irgendeiner Weise beeinflusst. Dennoch missen die Grenzen einer Be-
fragung mit einer experimentellen Befragung berilicksichtigt werden. Durch weitere
Studien, die die Situationsbedingungen andern, kann der Einfluss die Situationsattribu-
te umfassend beurteilt werden (in diesem Fall Preis und Lokalitat; vgl. auch Okada
2001).



6 Schlussfolgerungen

Das Hauptziel der Dissertation war es, die konsumentenseitigen Wertbeitrage und Ef-
fekte des Produkt- bzw. Objekteigentums zu betrachten. Ausgehend von einer Litera-
turrecherche wurden drei Studien durchgefiihrt, die folgende Foki umfassten:

. In der ersten Studie wurde das Konzept der Selbst-Kongruenz angewendet. Da-
bei handelt es sich um einen Ansatz, der in der Erforschung der persoénlichen
Bedeutung des Eigentums etabliert ist. Es sollte getestet werden, welche Effekte
die Selbst-Kongruenz in der in der Nutzungsphase ausldst.

. Die zweite Studie wendete die Perceived Value Theorie an. Ein Zusammenhang
zwischen den wahrgenommenen Werten eines Objekts und dem Eigentum an
dem entsprechenden Objekt wurde bereits theoretisch festgehalten. Durch eine
Befragung basierend auf der Means-End Methodik sollten erste explorative Er-
kenntnisse in der Nutzungsphase des Eigentums aufgedeckt werden.

. In der dritten Studie wurde das Perceived Ownership Value Konstrukt getestet.
Aufbauend auf existierenden theoretischen Erkenntnissen und den Ergebnissen
der Means-End Studie wurde ein Forschungsmodell und Hypothesen entwickelt,
um diese im prakonsumtiven Stadium (Vorkaufsphase) zu testen. Durch die Ein-
fuhrung der Best-Worst Methodik im Bereich der Perceived Value Theorie und
der darauf aufbauenden Latent Class Analyse wurden neue Erhebungs- und
Analyseinstrumente zur Erfassung wahrgenommener Konsumentenwerte einge-
setzt.

Die folgenden Abschnitte sollen die Ergebnisse zusammenfassen und Ubergreifend
interpretieren (vgl. Abschnitt 6.1). Daraus werden Implikationen fir die Praxis (vgl. Ab-
schnitt 6.2) und Forschung (vgl. Abschnitt 6.3) abgeleitet.

6.1 Ubersicht der Forschungsergebnisse

Nachfolgend werden die Forschungsergebnisse der einzelnen Studien zusammenge-
fasst. Aus den Resultaten der Selbst-Kongruenz Studie werden insbesondere folgende
Erkenntnisse gewonnen:

. Es kann Selbst-Kongruenz in Bezug auf eigene Ferienwohnungen festgestellt
werden.

. Kein Modell zeigt einen erklarungskraftigen Zusammenhang zwischen Selbst-
Kongruenz und der Nutzung der eigenen Ferienwohnung. Die Signifikanzniveaus
sind unzureichend.
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Einzelne Dimensionen der angewendeten Skala mdgen signifikante Zusammen-
héange zeigen, dennoch kann die Gesamtvarianz der einzelnen Modelle nicht
ausreichend erklart werden.

Die Betrachtung der Ferienwohnung als Ort persénlicher Dinge ist ein Erkla-
rungsansatz fir diesen fehlenden Zusammenhang. Die Mdglichkeit, die Zweit-
wohnungen personlich einrichten zu kénnen, fiihrt zu einer hohen Identifikation
des Eigentimers mit seinem Ferienobjekt. Es wird angenommen, dass dadurch
auch die Selbst-Kongruenz steigt. Diese dadurch entstandene hohe Selbst-
Kongruenz hat aber keinen Einfluss auf das Nutzungsverhalten. Eine hohe Identi-
fikation mit der eigenen Ferienwohnung muss also nicht zwingend zu einer haufi-
gen Benutzung fihren.

Aufgrund dieser Ergebnisse wird angenommen, dass der Entscheid, die eigene
Ferienwohnung zu benutzen, insbesondere durch funktionale Vorzige beein-
flusst wird.

Tendenziell kann in der Studie festgestellt werden, dass eine hohe aktuelle
Selbst-Kongruenz die Uberlassung an Familienmitglieder ausserhalb des eige-
nen Haushalts sowie Freunde und Bekannte negativ beeinflusst. Die ideale
Selbst-Kongruenz hat eher einen positiven Einfluss auf die Uberlassung an ande-
re Personen. Aber auch diese Zusammenhange sind nicht signifikant.

Aus der Means-End Studie werden insbesondere folgende Erkenntnisse gewonnen
und Schlussfolgerungen getroffen:

Die Grinde einer Nicht-Vermietung und die Bedenken einer Vermietung beein-
flussen die Erreichung personlicher Ziele und Grundwerte. Es konnten 19 rele-
vante Elemente mittels der Means-End Befragung festgestellt werden.

Basierend auf diesen hdufig genannten Means-End Elementen wurden acht
wahrgenommene Konsumentenwerte der Nutzungsphase abgeleitet: (1) Erweite-
rung der Privatsphére, (2) Erméglichung einer zeitlichen Unabhangigkeit, (3) Un-
terstitzung der finanziellen Unabhangigkeit, (4) Erholung und Entspannung, (5)
Erweiterung des Selbst, (6) Finanzieller Konsumentenwert, (7) Status und (8)
Funktionalitat.

Fur Nicht-Vermieter spielen auffallend haufiger die Konsumentenwerte "Erweite-
rung der Privatsphére”, "Unabhé&ngigkeit" (Ermdglichung und Unterstitzung) so-
wie "Erholung und Entspannung" eine wesentliche Rolle. Diese Werte leisten
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insbesondere einen Beitrag zur Steigerung der Flexibilitdt und der persénlichen
Lebensqualitat der Eigentimer.

Die beiden Werte "Finanzieller Konsumentenwert" und "Funktionalitat" werden
dagegen haufiger von den Vermietern wahrgenommenen. Das Eigentum einer
Ferienwohnung dient damit haufiger der Erreichung 6konomischer Ziele (finan-
zielle Sicherheit und wirtschaftlicher Gewinn).

Funktionale und symbolische Konsumentenwerte sind nicht unabhangig vonein-
ander wahrnehmbar. Funktionale Bedenken kénnen symbolische Ziele beeinflus-
sen und symbolische Bedenken kdnnen instrumentelle Ziele beeinflussen.

Basierend auf den Resultaten der BW-Befragung werden insbesondere folgende
Schlussfolgerungen getroffen:

Die Reliabilitat der POV-Dimensionen ist zufriedenstellen (Cronbachs Alpha
0.798). Die hohen Bestimmtheitsmasse der Fixed Utility Modelle bestatigen diese
Feststellung.

Die zehn Konsumentenwerte, die dem POV-Konzept zugrunde liegen, werden

unterschiedlich gewichtet.

Die befragten Personen rangieren die wahrgenommenen Konsumentenwerte des

Eigentums folgendermassen:

(1) "Vergnigen", (2) "Zwischenmenschliche Beziehungen", (3) "Unabhéngigkeit &

Privatsphére", (4) "Funktionalitat®, (5) "Design & Stil", (6) "Finanzielle Aspekte",

(7) "Personlicher Erfolg", (8) "Spiritualitat & Kultur", (9) "Sozialer Status" und (10)

"Selbstdarstellung".

"Vergnigen" und "Zwischenmenschliche Beziehungen" sind rund zehnmal wich-

tiger als "Sozialer Status" und "Selbstdarstellung". Gleichzeitig sind sie im Durch-

schnitt rund doppelt so wichtig als Dimensionen mittlerer Wichtigkeit. (z.B. "De-
sign & Stil" und "Finanzielle Aspekte").

Basierend auf der Evaluation der POV-Dimensionen kénnen 4 Cluster festgestellt

werden:

- Cluster 1: Personen in diesem Cluster (32.02%) nehmen die Ferienwoh-
nung als ein Objekt wahr, dass ihnen Zusammensein, Erholung und Entfal-
tung ermdglicht. Die Ferienwohnung als Représentationssymbol personli-
cher Leistungen oder des persdnlichen Stellenwerts in der Gesellschaft sind
dagegen unwichtig.

- Cluster 2: Die zugehorigen Personen schatzen symbolische, reprasentative
und gewinnbringende Konsumentenwerte héher ein als "ermdglichende"
Dimensionen (z.B. "Vergnigen" und "Spiritualitat & Kultur").
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- Cluster 3: In diesem Cluster stehen die wahrgenommenen Konsumenten-
werte hoher Wichtigkeit in enger Verbindung mit dem Objekt ("Funktionali-
tat", "Design & Stil", "Vergnlgen"). "Selbstdarstellung" wirde dagegen in
engerer Verbindung mit der eigenen Person stehen. Sie wird aber in diesem
Cluster als unwichtig erachtet.

- Cluster 4: Fur die Clusterangehdrigen hat der Konsumentenwert "Selbst-
darstellung" eine hdhere Relevanz als fur die Personen der anderen Seg-
mente. Objektbezogene Dimensionen ("Unabhangigkeit & Privatsphare",
"Funktionalitét" und "Design & Stil") sind dagegen unwichtiger.

LC Regressionsanalysen ermdglichen die Segmentierung der befragten Perso-
nen anhand derer Beurteilung der Konsumentenwerte. Segmentunterschiede
kénnen am besten durch drei Dimensionen erklart werden: "Design & Stil", "Un-
abhangigkeit & Privatsphare" und "Persénlicher Erfolg". Es sind also nicht die
bedeutendsten Dimensionen ("Vergniigen" und "Zwischenmenschliche Bezie-
hungen"), die Segmentunterschiede sichtbar machen.

Es existiert ein Segment (Segment 2 in Tabelle 33), in dem keine signifikanten

Unterschiede im Vergleich mit dem Nullmodell (alle befragten Personen) vorlie-

gen. Dieses Segment bewertet die Attraktivitat einer eigenen Ferienwohnung am

tiefsten.

Es gibt ein Segment, in dem "Spiritualitdt & Kultur", "Persénlicher Erfolg" und

"Sozialer Status" an Relevanz gewinnt (Segment 1).

Wenn dies auftritt, nehmen "Unabhé&ngigkeit & Privatsphére" sowie "Finanzielle

Aspekte" an Bedeutsamkeit ab.

"Unabhangigkeit & Privatsphare" sowie "Finanzielle Aspekte" liefern in dem Kon-

sumentensegment die héchste Wichtigkeit, in dem die Attraktivitat einer eigenen

Ferienwohnung am héchsten ist.

Die Analyse hat ergeben, dass das Geschlecht keinen signifikanten Effekt auf die

Zugehdrigkeitswahrscheinlichkeit hat.

Die Ausbildung I6st Effekte in den Segmenten aus. Wie die Effekte verteilt sind,

ist nicht eindeutig ersichtlich. Es kann aber festgehalten werden, dass die Wahr-

scheinlichkeit, mit der Personen mit einem Universitatsabschluss in Segment 3

auftreten, klein ist.

Einen eindeutigeren Einfluss hat die zurlickliegende Benutzungshaufigkeit der

befragten Personen. Personen mit einer haufigen Benutzung sind am wahr-

scheinlichsten in Segment 3 vertreten. Dieses Segment schétzt die Attraktivitat
einer eigenen Ferienwohnung am hdchsten ein. Sie schatzen insbesondere die

Konsumentenwerte "Unabhéangigkeit & Privatsphare" und "Finanzielle Aspekte".
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Ein Vergleich der Erkenntnisse der drei Studien lasst drei weitere Schlussfolgerungen
Zu:

. Wegen des fehlenden Zusammenhangs zwischen Selbst-Kongruenz und Nut-
zungsverhalten wird in Studie 1 angenommen, dass die Nutzung durch andere,
vielfaltigere Aspekte beeinflusst wird. Dies kann durch die Means-Studie bestatigt
werden, in der acht Konsumentenwerte flr Ferienwohnungseigentiimer in der
Nutzungsphase abgeleitet werden kdénnen.

. Sowohl die Means-End Analyse als auch die BW-Studie bekraftigen die Existenz
eines mehrdimensionalen POV-Konzepts. Eigentum liefert damit einen vielseitig
wahrgenommenen Konsumentenwert.

. Es kann angenommen werden, dass sich die Wichtigkeiten der Dimensionen ent-
lang des Konsumprozesses verandern. Beispielsweise haben "Unabhangigkeit &
Privatsphare" den héchsten Stellenwert in der Means-End Analyse. In der pra-
konsumtiven BW-Befragung steht diese Dimension "nur" an dritter Stelle.

6.2 Implikationen fiir die Praxis

Basierend auf den Erkenntnissen der drei Studien kénnen verschiedene Implikationen
fur die Praxis abgeleitet werden. Da der Untersuchungskontext im Feld des Eigentums
an Ferienwohnungen liegt und die Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf andere Ge-
biete nicht gewahrleistet ist, konzentrieren sich die Folgerungen auf das Tourismus-
und Destinationsmanagement.

Verschiedene Feriendestinationen befinden sich im Spannungsfeld zwischen der Ge-
nerierung von Einnahmen durch Ferienwohnungsverkaufe und einer méglichen tiefen
Wertschépfung der Ferienwohnungsbetten: Eine mdgliche Einnahmequelle fiir Desti-
nationen besteht im Verkauf von Ferienwohnungen an Personen im In- und Ausland,
was zu einer hohen Bautatigkeit seitens der Destination fihren kann. Dies kann aber
zu verschiedenen Problemen im Anschluss filhren (vgl. Bieger, Beritelli und Weinert
2005): Die Eigentimer nutzen ihre Ferienwohnung nur in der Hauptsaison und tragen
zu einer Belastung der Spitzenzeiten bei. Viele Ferienwohnungseigentiimer sind aber
auch nicht bereit, ihre Ferienwohnung in der freistehenden Zeit zu vermieten. In der
Zwischensaison werden damit wenig zusatzliche Logiernachte generiert. Massnahmen
in zwei Bereichen kdnnen dazu beitragen, die generierten Logierndchte zu erhdhen:
(1) Massnahmen zur Erhdéhung der Ferienwohnungsnutzung durch den Eigentiimer
und (2) Massnahmen zur Erhéhung der Vermietungsbereitschaft.
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Erhéhung der Ferienwohnungsnutzung des Eigentiimers

Die Ergebnisse dieser Arbeit (Selbst-Kongruenz und die Means-End Studie) zeigen
auf, dass insbesondere funktionale Komponenten den Konsumentenwert in der Nut-
zungsphase bestimmen. Die Motive zur Selbstkonsistenz oder zur Selbstwerterhéhung
haben keinen erkennbaren Einfluss auf das Nutzungsverhalten. Aus diesem Grund
werden Massnahmen vorgeschlagen, die insbesondere einige generierte Konsumen-
tenwerte der Means-End Analyse tangieren:

=  Verbesserung der Erreichbarkeit: Viele Eigentimer wohnen in einer Distanz zur
Ferienwohnung, die mit dem Zug oder dem Auto zurlck gelegt werden kann.
Durch die Verbesserung der Anfahrtswege fur Bahn und Auto ist es dem Eigen-
timer mdoglich, noch schneller in seiner Ferienwohnung anzukommen. Die Bar-
riere des Anfahrtsweges wird damit kleiner.

. Unterstitzung der Unabhangigkeit: Ferienwohnungen ermdglichen die Verwirkli-
chung einer Unabhé&ngigkeit. An diesem Punkt kann angesetzt werden, indem
diese Unabhangigkeit weiter geférdert wird. Durch die Installation modernster In-
formations- und Kommunikationstechnologien und -Infrastrukturen werden die
Eigentimer unabhangiger von ihrem Arbeitsplatz. Arbeiten kénnen so unabhan-
gig vom Aufenthaltsort der Personen durchgefuhrt werden. Telefonkonferenzen
und der elektronische Austausch von Daten ermdglichen die Loslésung einer
Person von einem bestimmten Aufenthaltsort. Es ist dem Eigentimer méglich,
die Ferienwohnung haufiger zu benutzen ohne seinen beruflichen Alltag zu ver-
lassen.

. Erholung und Entspannung: Der Eigentimer soll den Ort seiner Ferienwohnung
aber weiterhin als einen Ort der Erholung und Entspannung erleben. Neben der
Mdglichkeit, beruflichen Verantwortungen nachzugehen, sorgen Erholungs- und
Aktivitdtsangebote fur eine Regeneration und Entspannung sowie dem Abschal-
ten vom Alltag. Es kommt zu einer Verschmelzung vom beruflichen Alltag mit der
Regeneration und Erholung.

. Férderung der Uberlassung an Familienmitglieder: Nicht nur fiir den Eigentiimer
sondern auch fiir seine Familienmitglieder soll die hdufigere Nutzung attraktiver
gestaltet werden. Es wird angenommen, dass die Barriere fir den Eigentimer
kleiner ist, die Wohnung den engsten Familienmitgliedern zu Uberlassen.

Die Familienmitglieder kdnnen vor allem durch finanzielle Incentives angespro-
chen werden. Dies kann beispielsweise durch (bertragbare Dauerkarten fir
Themenparks, Skigebiete oder Wellnessoasen erreicht werden.
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Erhéhung der Vermietungsbereitschaft

Im Rahmen des KTI-Projekts "HotBeds: Uberwindung sozio-6konomischer Barrieren
bei der Vermietung von privatem Wohneigentum in Schweizer Tourismusregionen"
setzten sich verschiedene Institutionen mit den Méglichkeiten zur Erhéhung der Ver-
mietungsbereitschaft auseinander. Der Schlussbericht (vgl. Bieger, Beritelli und Wei-
nert 2005) zeigt die Ergebnisse detailliert auf und entwickelt vier Strategien zur Erhé-
hung der Vermietungsbereitschaft (vgl. dazu aber auch die generierten Bedenken ei-
ner Vermietung und die Griinde einer Nicht-Vermietung in der Means-End Analyse in
Kapitel 4). An dieser Stelle werden die vier Strategien zusammenfassend widergege-
ben:

. Wahrgenommenen und effektiven Aufwand einer Vermietung minimieren

. Bessere Integration von Zweitwohnungseigentimern, damit diese sich als Ein-
heimische oder Gastgeber flhlen

. Jungere Eigentimer respektive Eigentiimer, die vor kurzem gekauft bzw. gebaut
haben, friih ansprechen

. Wahrgenommenen Nutzen der Vermietung auf der 6konomischen und psycholo-
gischen Ebene durch Zusammengehdérigkeitsgeflihl und Professionalisierung er-
héhen

Steigerung der Attraktivitdt des Kaufes einer Ferienwohnung

Die Resultate der dritten Studie zeigen auf, welche wahrgenommenen Konsumenten-
werte die Attraktivitdt des Eigentums beeinflussen. Geméss der Definition des POV
(vgl. Abschnitt 2.3.6) dienen die Konsumentenwerte der Erreichung persénlicher Ziele
und Grundwerte. Umgekehrt werden diese Konsumentenwerte durch Produkt- bzw.
Objekteattribute ausgeldst.

Diese Annahme erméglicht nun die Ableitung konkreter und abstrakter Attribute basie-
rend auf den POV-Dimensionen. Diesen Zusammenhang kénnen sich vor allem Desti-
nationsmanager oder Immobilienunternehmen zunutze machen. Einerseits kénnen fir
neue Ferienwohnungen konkrete Attribute gefolgert werden, um die Konsumentenwer-
te zu erfullen. Andererseits kénnen aber auch Destinationsattribute hergeleitet werden,
die notwendig sind, um die wahrgenommenen Konsumentenwerte zu unterstiutzten.

Tabelle 37 zeigt verschiedene abgeleitete Ferienwohnungs- und Destinationsattribute.
Die Reihenfolge der POV-Dimensionen entspricht der in Kapitel 5 ermittelten Wichtig-
keit.
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Tabelle 37: Abgeleitete Attribute zur Erfiillungen der Konsumentenwerte
Abgeleitete Abgeleitete
Ferienwohnungsattribute Destinationsattribute
= Grosses Wohnzimmer = Vielfaltige Infrastruktur
* Aussenplatz (Gartensitzplatz oder Bal- = Breites Angebot an Aktivitatsmaglichkei-

kon) ten fur den Sommer und Winter (Sporta-
= |n einem Ferienwohnungsresort: nalagen etc.)
g Schwimmbad, Sauna, Spielplatz, Sport- |« Mgglichkeiten, dem Alltag zu entfliehen
S platz etc. ) (Kulturelle Angebote)
S = Geringe Entfernung von den Platzen zur | & Vielfaltige Wellnessangebote (Erho-
] Ausiibung der Hobbies und anderer Akti- lungsangebot)
> vitdten
= Mdglichkeit, die Wohnung umzubauen
(fur das Leben im spateren héheren Al-
ter) #= Unterhaltungsangebote fur die ganze
- Insbesondere Ausbauméglichkeiten Familie _ o
. -E, §, Maglichkeit, persénliche Gegensténde = Ubertragbarkeit der Eintritts- und Dauer-
253 mit Erinnerungswert aufzustellen karten
% 2@ | = Moglichkeit, Familienmitglieder aufzu- = Familienarrangements
R nehmen
N Em = Flexible Umnutzung der Inneneinrichtung
o3
= Direkte Wohnungszufahrt Maoglichkeit einer flexiblen Nutzung
5 0 Gute Erreichbarkeit vom Heimatort Installation von modernen Informations-
gj g N.ahe zur offentlichen Hauptverkehrsan- und Kommunikationsmbg"chkeiten, da-
S 2 bindung mit der Eigenttimer
o® = Funktionale Einrichtung zur Befriedigung | « Einfache und schnelle Anfahrtswege
gZ der Grundbediirfnisse
oo
Geringe Entfernung vom Ortskern = Vielfaltige und gut gelegene Einkaufs-
Autoabstellplatze maglichkeiten o
] Funktionelle Einrichtung zur Befriedigung | * Guter Ausbau des &ffentlichen Verkehrs-
= der Grundbeddrfnisse (Kiicheneinrich- netzes innerhalb der Destination
= tung, Sanitarinstallationen etc.) Geringe Entfernungen im Ort
£ # Moderne Inneneinrichtung (Fernseh-, Eigentumssicherheit auch wéhrend der
S Telefon- und Internetanschlisse) Zeit, in der der Eigentiimer seine Fe-
(I « Geringe Umweltbelastung rienwohnung nicht benutzt
Kr:aat_ive Umbauméglichkeiten _ = Wenig gesetzliche Restriktionen, seine
= Méglichkeiten zur Umgestaltung der in- Ferienwohnung auch dusserlich umzu-
g neren und dusseren Erscheinung (indivi- bauen und umzugestalten
c duelle = Destination mit Individualisten (&hnliches
2 # Mitbestimmung bei der Einrichtung der Zielsegment)
8 Ferienwohnung
o
Preisglinstiges Angebote
Unterschiedliche Finanzierungsmodelle Preisgiinstiges Angebot
Moglichkeit der Vermietung der eigenen Verginstigungen fiir Ferienwohnungsei-
L) Ferienwohnung gentiimer
% o = Effizientes und effektives Vermietungs- Ubertragbare Angebote
= é_ management Familienarrangements
=) Wiederverkauflichkeit
b < Wertbestandigkeit
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Abgeleitete Abgeleitete
Ferienwohnungsattribute Destinationsattribute
. Gute Sichtbarkeit der Ferienwohnung = Mitwirkungsméglichkeiten in Destination
£ Individuelle Mitgestaltungsméglichkeiten (bspw. bei der Bestimmung der Rechte
= bei der Inneneinrichtung (Wandbelage, der Ferienwohnungseigenttimer)
0 %’ Deckenbelege, Bodenbelege etc.) = Veranstaltung von VIP-Events
i =
o w
_ # Kulturelles Angebot (Museen etc.)
Ruhige Lage = Religioses Angebot
f Lage nahe zum Berg oder zum See « Natur- und Nationalparks
] Entfaltungsmdglichkeiten in der Woh- = Mitwirkungsméglichkeiten bspw. in Thea-
© nung oder im Resort (Ruhezonen) tern
= . . T . .
= = # Mitbestimmungsméglichkeiten bei der Diskussionsrunden
"g_ E Inneneinrichtung der Ferienwohnung « Seminare
@ ) . # Destination mit einem etablierten, er-
= * Imposante Erscheinung der Ferienwoh- kennbaren Image (z.B. St. Moritz), mit
N nung dem sich der Eigentimer etablieren
= # Prestigetrachtige Lage innerhalb der kann
% Destination = Veranstaltung von VIP-Events
S
)
5
] * Umbauméglichkeiten zur Personifizie- = Prestigetrachtiges Image der Destinatio-
7] rung der Ferienwohnung nen
@ Destination
=2
[}
(7]

Fur die Immobilien- und Destinationsmanager bestehen zwei Mdglichkeiten, um mit

den abgeleiteten Attributen umzugehen:

1)  Erstens kann die Entwicklung und Verbesserung der wichtigen Attribute (vgl. die

abgeleiteten Attribute der wichtigen Dimensionen) geférdert werden. Dadurch
werden die wichtigen (aggregierten) Konsumentenwerte kreiert.

2) Zweitens ist aber es auch mdglich, sich auf einzelne Konsumentensegmente zu
fokussieren. In diesem Fall missen die bereits existierenden Attribute ermittelt

werden. Danach werden die Segmente ermittelt, deren bedeutende Konsumen-
tenwerte mit den Attributen erzeugt werden kénnen. Durch die Verbesserung und
Erweiterung der relevanten Attribute entsteht einer hdheren Konsumentenwert fir

die angesprochenen Segmente.
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Segmentierungsstrategien

Wie bereits erlautert, halten verschiedene Autoren fest, dass sich insbesondere Kon-
sumentenwerte zur Segmentierung eines Marktes eignen (vgl. Abschnitt 1.2). Die Stu-
dien in dieser Dissertation bestéatigen diese Feststellung.

Basierend auf den Erkenntnissen dieser Studien wird konkret folgendes Vorgehen fir
eine Segmentierung vorgeschlagen (vgl. Abbildung 36):

. Qualitative Untersuchungen: Qualitative Anséatze dienen insbesondere der Erfas-

sung komplexer Sinneszusammenhange. Situationsgegebenheiten kénnen bes-
ser berticksichtigt werden. Aus diesem Grund eignen sich qualitative Untersu-
chungen zur Generierung moéglicher Konsumentenwerte.
Im Rahmen der wahrgenommenen Konsumentenwerte eignet sich insbesondere
der Means-End Ansatz, da er hierarchische Zusammenhange zwischen Attribu-
ten, Konsumentenwerten und Grundwerten aufzeigt. Aber auch Fokusgruppen-
gesprache, Tiefeninterviews oder Essays wurden in der Vergangenheit im For-
schungsfeld des Perceived Value angewendet.

. Bestimmung der individuellen Wichtigkeiten: Im nachsten Schritt werden die Be-
deutsamkeiten der generierten Konsumentenwerte bestimmt. In dieser Phase ist
es entscheidend, die befragten Personen zu Trade-offs zu forcieren. Dadurch
wird ein interdimensionaler Vergleich méglich. Das Best-Worst Scaling wurde in
Studie 3 angewendet und verspricht aussagekréftige Resultate. Als alternative
Methoden werden Conjoint Analysen, Discrete Choice Modelle oder klassische
Rangierungen vorgeschlagen.

Erste Auswertungen basierend auf simplen Rechenregeln (Fixed Utility Models;
vgl. Abschnitt 5.3.3) ermdglichen erste Einblicke in die aggregierten Gewichtun-
gen der Konsumentenwerte.

. Segmentierung des Marktes: Hier kédnnen verschiedene Analyseformen ange-
wendet werden. Die LC Analyse hat dabei den Vorteil, Gber ein zugrunde liegen-
des Modell zu verfiigen. Benutzerfreundliche Softwarepakete (z.B. Latent Class
Gold oder Latent Gold Choice) ermdéglichen eine unkomplizierte Auswertung.
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Abbildung 36: Segmentierungsstrategien flir Konsumentenwerte

Qualitative
Untersuchungzur
Generierung potenzieller
Konsumentenwerte

Means-End Chains

Alternative Ansatze:

Fokusgruppen
Tiefeninterviews
Essays

=)

Bestimmung der
individuellen
Wichtigkeiten mit
Methoden, die "Trade-
offs" erfordern

Best-Worst Scaling

Alternative Ansatze:

Conjoint Analysen
Discrete Choice
Klassische Rangierungen

=)

Segmentierung des
Marktes basierend auf
den Wichtigkeitswerten

LC Regressionen

Alternative Ansatze:

LC Clusteranalysen
Logistische Regressionen
Clusteranalysen

Kommunikationsstrategien

Als letztes werden Implikationen fur Kommunikationsstrategien und -Inhalte beim Fe-
rienwohnungsverkauf abgeleitet. Die Herleitungen orientieren sich am AIDA-Modell.
Dieses Modell geht davon aus, dass der Konsument mehrere Stufen durchlauft, bevor
er sich zum Kauf entschliesst (vgl. Bieger 2008):

1)  Attention (Aufmerksamkeit)

2) Interest (Interesse)
3) Desire (Verlangen)
4)  Action (Handeln)

Die Ausflihrungen der BW-Studie haben gezeigt, dass Konsumentenwerte in der pra-
konsumtiven Phase wahrgenommen werden. Es wurden Personen befragt, die weder
eine eigene Ferienwohnung haben noch sich unmittelbar vor dem Kauf einer Ferien-
wohnung befinden. Es wird angenommen, dass sich diese Personen am Beginn der
ersten Stufe (Attention) befinden. Sie haben sich noch nicht intensiv mit der Méglich-
keit eines Ferienwohnungskaufes auseinandergesetzt, nehmen dennoch Konsumen-

tenwerte basierend auf friiheren Erlebnissen und Erfahrungen wahr.

Der in Abbildung 37 ersichtliche Kommunikationsprozess wird fur den Verkauf von Fe-
rienwohnungen vorgeschlagen:
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Abbildung 37: Kommunikationsprozess beim Verkauf von Ferienwohnungen

Breite Ansprache
A « Vergnlgen
» Zwischenmenschliche Beziehungen

Attention
* Unabhéngigkeit & Privatsphare

Segmentspezifische Ansprache

auawwouabiyep

* Finanzielle Aspekte & Unabhangigkeit &
Privatsphare

9JIaMUBUBWINSUOY]

Interest » Zwischenmenschliche Beziehungen & Personlicher

Status

Objektattribute mit libergeordneter Relevanz

D

* Preis

. » Lokalitét (Entfernungen , Verkehrsanbindung etc.)
Desire
* Haus-bzw. Wohnungstyp

Weitere Objektattribute

A  Detaillierter Innenausbau: Einrichtung (Kiiche und
Bad)

. ¢ Aus-und Umbaumdglichkeiten

Action * Informations - und Kommunikationstechnologie

* Energieetc.

$ 1 1 3

aynquuepialqo sjasquoy

1)

2)

3)

Attention: In dieser Phase wird eine breite Ansprache basierend auf den bedeu-
tendsten Konsumentenwerten "Vergnigen", "Zwischenmenschliche Beziehun-
gen" und "Unabhangigkeit & Privatsphare" empfohlen.

Interest: Nachdem das Interesse bei einzelnen Personen geweckt werden konn-
te, erfolgt die Kommunikation segmentspezifisch. Die Ergebnisse der BW-Studie
haben gezeigt, dass zwei Segmente existieren, deren angehdrige Probanden die
Attraktivitdt des Kaufs einer Ferienwohnung héher einschatzen als das dritte
Segment. FUr das eine Segment waren die Dimensionen "Finanzielle Aspekte"
und "Unabhangigkeit & Privatsphare" von héherer Relevanz. Das andere Seg-
ment schatzt die Konsumentenwerte "Zwischenmenschliche Beziehung" und
"Persdnlicher Erfolg" héher ein. Diese Dimensionen sollten segmentspezifisch in
dieser Phase kommuniziert werden.

Desire: Wenn durch die Kommunikation der Konsumentenwerte in den ersten
beiden Stufen ein Verlangen erzeugt werden konnte, missen im néachsten Schritt
die Objektattribute (Preis, Lokalitdt und Typ) Ubergeordneter Relevanz kommuni-
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ziert werden. Diese Attribute sind die ausschlaggebenden Variablen, die erkléren,
ob es zu einem konkreten Kaufwunsch kommt oder nicht.

4) Action: Bleibt der Kaufwunsch bestehen, nimmt die Relevanz weiterer Objektat-
tribute zu. Diese Attribute entscheiden, ob der Kaufwunsch umgesetzt wird oder
nicht. Beispiele fir derartige Objektattribute sind: detaillierter Innenausbau, Ein-
richtung (Kiche und Bad), Aus- und Umbauméglichkeiten, Informations- und
Kommunikationstechnologie sowie Energie

Abbildung 38: Kommunikationsbeispiel beim Verkauf einer Ferienwohnung

Quelle: Gefunden auf http://www.immoschweiz.ch/suchen/bildgalerie.php?ad_id=10332

Abbildung 38 illustriert ein Beispiel fur die bildliche Kommunikation im Ferienwoh-
nungsverkaufsprozess. Dieses Bild eignet sich sobald ein konkreter Kaufwunsch ent-
wickelt wurde. Die Objektattribute werden grafisch gezeigt. Es ist anzunehmen, dass
derartige Bilder in der Aufmerksamkeits- und Interessenphase keine grosse Wirkung
haben. Hier sollten eher zwischenmenschliche Beziehungen und die Steigerung der
Unabhangigkeit grafisch naher gebracht werden.

6.3 Implikationen fiir die Forschung

Auf die Implikationen fir die Forschung der einzelnen Studien wurde bereits in den
Grenzen der einzelnen Studien eingegangen. Diese Grenzen werden an dieser Stelle
zusammengefasst und Implikationen fir die Forschung abgeleitet:
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Die befragten Personen der drei Studien haben ihren Wohnsitz in deutschspra-
chigen Landern. Zuklnftige Untersuchungen in anderen Landern wirden die in-
terkulturelle Generalisierbarkeit der Ergebnisse ermdglichen. Dafir eignet sich
insbesondere die BW-Methodik. Durch die Annahme eines subjektiven zugrunde
liegenden Kontinuums umgeht sie interkulturelle Skalen-Inaquivalenzen.

Die drei Studien wenden die theoretischen Konzepte am Forschungsobjekt "Fe-
rienwohnung" an. Deshalb ist eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf andere
Produktkategorien nur unter Vorbehalt méglich. Insbesondere die Anwendung
des POV-Konzepts in anderen Untersuchungsgebieten wird erwiinscht. Die Reli-
abilitéat der Dimensionen in anderen Kontexten und die Gesamtvaliditédt des Kon-
zepts wirden dadurch tberprift.

Aufgrund der Ergebnisse der Selbst-Kongruenz Studie wird davon ausgegangen,
dass Selbst-Kongruenz Effekte keinen Einfluss auf das Nutzungsverhalten der
Eigentimer haben. Aus diesem Grund wurde der Ansatz nicht weiter verfolgt. Die
darauf folgenden Studien orientierten sich an der Perceived Value Theorie.

Eine Mdoglichkeit der Weiterentwicklung des Selbst-Kongruenz Ansatzes liegt in
der Berlcksichtigung einer funktionalen Kongruenz. Funktionale Kongruenz wird
als Ubereinstimmung der Konsumentenerwartungen mit der Konsumentenwahr-
nehmung beziglich funktioneller Produktattribute definiert (Sirgy et. al 1991). Sir-
gy et al. (1991) weisen eine vielversprechende Voraussagekraft der funktionellen
Kongruenz nach. Durch den Einbezug der funktionalen Kongruenz neben der
Selbst-Kongruenz mégen Effekte das Nutzungsverhalten erklaren.

Ein Nachteil dieses Ansatz liegt im Abstraktionsniveau der funktionalen Kon-
gruenz. Das Konzept orientiert sich konkreten bzw. funktionalen Produktattribu-
ten. Hoher liegende Konsumentenwerte, basierend auf den Nutzenkonsequen-
zen und ihre Beziehung zu héher liegenden persoénlichen Zielen und Grundwer-
ten, bleiben vernachl&ssigt.

Die Fahigkeit der Means-End Befragungen, wahrgenommene Konsumentenwer-
te in Gebrauchssituationen zu ermitteln, konnte bereits in verschiedenen Studie
nachgewiesen werden. Insbesondere die Aufdeckung der Verbindungen zwi-
schen Produktattributen, Nutzenkonsequenzen und angestrebten persénlichen
Zielen zeichnen die Methodik aus. Die Ausfiihrungen in der zweiten Studie dieser
Arbeit bestatigen die Qualitaten.

Dennoch unterliegt die Means-End Befragungsmethodik auch der Gefahr, dass
die Antworten der Probanden durch sozial-akzeptiertes Antwortverhalten verzerrt
werden. Die im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrte Means-End Studie versuch-
te diese Verzerrungsgefahr zu umgehen, indem nicht direkt nach den Konsumen-
tenwerten einer Ferienwohnung sondern nach den Bedenken einer Vermietung
bzw. den Griinden einer Nicht-Vermietung gefragt wurde. Da eine Vermietung ei-
ne wesentliche Beeinflussung der eigenen Benutzung bedeutet, wurde davon
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ausgegangen, dass basierend auf den Bedenken die relevanten Konsumenten-
werte abgeleitet werden kénnen. Zukinftige Untersuchungen kénnen diesen An-
satz aufgreifen, indem sie die Means-End Chains einer bestimmten Konsumsi-
tuation ermitteln und daraus die Konsumentenwerte ableiten. Wenn beispielswei-
se der Perceived Value eines eigenen Autos ermittelt werden soll, kénnte die be-
fragte Person in folgende Situation versetzt werden: "Stellen Sie sich vor, Sie
mussen ihr Auto mit Ihren zwei Nachbarn teilen. Wirde Sie das stéren? Welche
Bedenken sprechen dagegen? Warum ist Ihnen das wichtig?"

Auf diese Weise werden, Bedenken ermittelt, die durch den Eingriff in die Kon-
sumsituation entstehen. Aufgrund der Bedenken kénnen die relevanten Konsu-
mentenwerte abgeleitet werden.

. Das Best-Worst Scaling lasst im Vergleich zu klassischen Studien ein Dominanz
hinsichtlich der Diskriminanz und Validitat vermuten (vgl. Abschnitt 5.3.4). Insbe-
sondere die vergleichenden F-Werte und Korrelationen mit abgeleiteten Kon-
strukten zeigen die Uberlegenheit des Ansatzes (vgl. Tabelle 25).

Die Anwendung in der dritten Studie zeigt auf, dass sich das BWS auch im Rah-
men eines mehrdimensionalen Perceived Value anwenden l&sst. Es lassen sich
klare Gewichtungen der Dimensionen und konsistentes Antwortverhalten erken-
nen.

Der Einsatz dieses Ansatzes hat aber auch zwei Herausforderungen offen gelegt:
Erstens erfordert die individuelle Rangierung der Dimensionen mittels des BWS
eine wesentliche héhere Beantwortungszeit durch die befragte Person als klassi-
sche Wichtigkeitsmessungen. Dies bestatigen auch friihere Studien (vgl. Chrzan
und Golovashkina 2006; Cohen 2003). Zweitens wird vermutet, dass BWS zu ei-
ner héheren Abbruchrate wahrend der Beantwortung fuhrt. Dies hangt einerseits
mit dem erforderten Zeitaufwand zusammen. Andererseits empfinden es einige
Personen langweilig, immer wieder ahnliche Dimensionsgruppen zu bewerten.

. Die individuellen Best-Worst Werte kénnen durch verschiedene Methoden (ma-

nuell; Schatzungen der Software Sawtooth SSI Web oder HB-Schatzungen) ge-
neriert werden. Die Modelle der dritten Studie basieren auf individuellen HB-
Schatzungen. Neben dem individuellen Antwortverhalten wird auch das Antwort-
muster der anderen Personen in die Schatzung miteinbezogen. Dies erméglicht
die Schatzung stabiler BW-Werte auch bei einem relativ geringen Sample.
Das Schatzungsverfahren der individuellen BW-Werte muss vor allem bei der In-
terpretation bertcksichtigt werden. Positive Werte bedeuten nicht zwingend die
Erhéhung der absoluten Wichtigkeit. Deshalb wird eine gemeinsame Betrachtung
der aggregierten und der individuellen Auswertungen empfohlen.

. Die Zuverlassigkeitskriterien sprechen dem POV-Modell eine zufriedenstellende
Reliabilitdt zu. Das Antwortverhalten der befragten Personen ldsst darauf schlies-
sen, dass die Dimensionen eindeutig abgegrenzt und verstandlich sind. Die Vali-
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dierung des Modells kann durch die Anwendung in anderen Giiterbereichen er-
reicht werden, z.B. Automobile, Jachten, Erstwohnungen etc. Um eine verglei-
chende Beurteilung der Dimensionen vornehmen zu kénnen, miussen diese in ih-
rem Kern gleich bleiben. Es wird aber empfohlen die Beschreibungen dem Un-
tersuchungskontext anzupassen.

. Dartber hinaus wird der Einsatz des POV-Modells in anderen Konsumstadien
gewinscht. Die erste Anwendung fand in der Vorkaufsphase statt. Es wird ange-
nommen, dass das Modell auch in der Nutzungsphase problemlos angewendet
werden kann, da die POV-Dimensionen mehrheitlich aus postkonsumtiven Stu-
dien stammen. Durch den Einsatz in der Kauf- und Verdusserungsphase kénnen
neue Erkenntnisse gewonnen werden, wie die Wahrnehmung der Konsumen-
tenwerte Kauf- und Verdusserungsabsichten sowie Kauf- und Verdusserungsent-
scheide beeinflussen (vgl. Abbildung 39).

Abbildung 39: Auswirkungen des POV auf Stadien im Konsumprozess
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Ein solcher phasenilbergreifender Einsatz des Modells wiirde eine dynamische

Untersuchung des Perceived Ownership Value ermdglichen. Eine Ermittlung der

unterschiedlichen Gewichtung wirde neue Einblicke zur Veranderung der Kon-

sumentenwerte wahrend des Konsumprozesses offen legen.

. Bereits Parasuraman und Grewal (2000) versuchen ein dynamisches Perceived
Value Modell zu konzipieren, indem sie den Perceived Value als Funktion des
Akquisitions-, Transaktions-, Gebrauchs- und Rickgabewertes bestimmen. Sie
definieren die einzelnen Komponenten wie folgt:

. Der Akquisitionswert ist der Nutzen (relativ zu den monetaren Kosten), den
Kaufer glauben zu erhalten, wenn sie ein Produkt oder eine Dienstleitung
akquirieren.

. Der Transaktionswert ist die Freude, einen guten Deal zu erreichen.
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. Der Gebrauchswert ist die Nutzlichkeit, die dem Gebrauch eines Produktes
oder einer Dienstleistung entspringt.

. Ruckgabewerte ist der Nutzen durch die Verdusserung oder der verblei-
bende Nutzen am Ende des Lebenszyklus (Produkte) bzw. nach Beendi-
gung (Dienstleistung).

Insbesondere die Definitionen des Akquisitionswertes und Transaktionswertes

lehnen sich an Grewal, Monroe und Krishnan (1998) sowie der dort zugrunde lie-

genden Literatur an. Die drei Autoren belegen die positive Beeinflussung des Ak-
quisitionswertes durch die wahrgenommene Qualitat. Darlber hinaus sehen sie
die beiden Komponenten "Akquisitionswert" und "Transaktionswert" als abhangi-
ge Konstrukte: Der Transaktionswert, wahrgenommen aufgrund des Verkaufs
und des (internen und beworbenen) Referenzpreises, beeinflusst den Akquisiti-
onspreis positiv. Einen unabhangigen Einfluss des Akquisitionswertes und des

Transaktionswertes auf die Bereitschaft, ein Produkt zu kaufen, weisen die Er-

gebnisse nicht nach.

Basierend auf dem empirisch Uberpriften Forschungsmodell wird ein verénderter

konzeptioneller Rahmen vorgeschlagen.

. Grewal, Monroe und Krishnan (1998) weisen den positiven Einfluss der

wahrgenommenen Qualitat auf den Akquisitionspreis nach. Diesen Zusam-
menhang halten aber verschiedene Forscher fir zu beschrankt (vgl. Ab-
schnitt 2.3.3). Sie fordern die Erweiterung der wahrgenommenen Qualitat
durch eines multidimensionalen Wahrnehmungskonstrukts.
Das in dieser Arbeit entwickelte mehrdimensionale POV-Konzept kann als
ein solches Konstrukt angesehen werden. Es wird damit der positive Ein-
fluss des Perceived Ownership Values auf den Akquisitionswertes ange-
nommen. Eine direkte oder indirekte Beeinflussung sowohl des internen
Referenzpreises als auch der Kaufabsicht bzw. des Kaufentscheids soll
Uberprift werden.

. Bereits zuvor wurde beschrieben, dass Parasuraman und Grewal (2000) im
erwarteten Rickgabewert eine weitere Komponente des Perceived Value
sehen. Deren Messmoglichkeiten und Einfluss bleibt aber zu entwickeln
bzw. empirisch zu untersuchen.
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Abbildung 40: Vorgeschlagenes Forschungsmodell
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Quelle:

Eigener Vorschlag in Anlehnung an Grewal, Monroe und Krishnan 1998
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Anhang
Anhang l: Malhotras Originalskala
T i Delicate
Excitable o Calm
UNGOMfORabl 7o Comfortable
Dominating s Submissive
Thrifty S e
Pleasant L Unpleasant
Contemporary L Nonc?:rt;mpo-
Organized L Unorganized
Rational e Ermotional
Youthful e Mature
Formal T Informal
Orthodox L Liberal
ol S Sl
Colorless L Colorful
T —— Vain

Quelle:  Malhotra 1981
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Anhang V: Zugehdérigkeitswahrscheinlichkeiten

Cluster1 Cluster2 Cluster3 Clusterd
Gesamt 0.3202 0.3075 0.2521 0.1202
Indikatoren
Vergniigen
-2.265 - 6.598 0.1143 0.6182 0.0061 0.2614
6.871 - 10.02 0.3741 0.3769 0.0035 0.2454
10.06 - 12.48 0.3998 0.2683 0.2436 0.0883
12.54 - 14.28 0.3671 0.1845 0.4462 0.0023
14.29 - 18.58 0.3448 0.0925 0.5626 0.0001
Funktionalitat
-8.093 - 2.602 0.2589 0.2574 0.0001 0.4837
2.721 - 5.051 0.3843 0.5285 0.0086 0.0785
5.213 - 7.853 0.6378 0.318 0.0046 0.0397
7.891 - 10.18 0.2738 0.2543 0.4714 0.0005
10.2 - 17.54 0.0475 0.1759 0.7767 0
Design & Stil
-4.316 - 1.916 0.2851 0.3096 0.0001 0.4052
2.029 - 4.643 0.347 0.4351 0.0805 0.1375
4.646 - 6.334 0.4678 0.3661 0.1369 0.0291
6.382 - 7.882 0.3012 0.2879 0.3836 0.0273
7.91 - 13.51 0.2015 0.1372 0.6606 0.0008
Unabhangigkeit & Privatsphére
-2.848 - 5.771 0.1979 0.2863 0.0495 0.4663
5.918 - 8.658 0.3566 0.3665 0.1549 0.122
8.666 - 10.36 0.4981 0.3141 0.1763 0.0115
10.43 - 12.67 0.3105 0.3327 0.3556 0.0012
12.68 - 17.9 0.2391 0.2369 0.5241 0
Finanzielle Aspekte
-4.712 - 1.989 0.4799 0.0945 0.0261 0.3994
2.009 - 3.897 0.4022 0.4387 0.0347 0.1244
3.993 - 5.545 0.3944 0.3314 0.21 0.0642
5.546 - 7.186 0.1303 0.4033 0.4643 0.0021
7.216 - 13.48 0.1992 0.2645 0.5255 0.0108
Zwischenmenschliche Beziehungen
-3.055 - 5.805 0.113 0.4983 0.0269 0.3618
5.954 - 8.798 0.2027 0.3937 0.2313 0.1723
8.892 - 11.64 0.3269 0.3269 0.2867 0.0595
11.68 - 14.23 0.5747 0.1803 0.2392 0.0058
14.25 - 20.46 0.3816 0.1409 0.4775 0
Spiritualitat & Kultur
-7.372 - -1.311 0.1085 0.4975 0.0013 0.3928
-1.214 - 2415 0.3066 0.497 0.0685 0.1279
2.416 - 4.245 0.3844 0.2868 0.279 0.0498
4.266 - 6.352 0.4392 0.1245 0.436 0.0003
6.392 - 12.37 0.3612 0.1329 0.4757 0.0302
Persoénlicher Erfolg
-1.757 - 1.207 0.7708 0.053 0.0008 0.1754
1.32 - 2.644 0.5002 0.1547 0.2048 0.1403
2.648 - 3.677 0.1656 0.2881 0.3698 0.1765
3.714 - 4.566 0.1233 0.3815 0.4347 0.0605
4.573 - 7.864 0.0434 0.6638 0.2466 0.0462
Sozialer Status
-3.874 - -1.569 0.657 0.0202 0.1379 0.1849
-1.545 - -0.206 0.451 0.1757 0.1701 0.2032
-0.203 - 1.206 0.3968 0.303 0.264 0.0362
1.232 - 1.873 0.0524 0.4471 0.3833 0.1172
1.996 - 4.947 0.0496 0.5927 0.3039 0.0538







In der wissenschaftlichen Literatur zum Konsumentenverhalten wurden die beiden Begriffe Eigentum
und Besitz bis anhin synonym verwendet. Auch in den folgenden Ausfiihrungen sind die beiden Beg-
riffe gleichgestellt.

Die Definitionen fiir Zweit- oder Ferienwohnungen variieren in der Literatur. Abhangig vom Interesse
werden unterschiedliche Foki gesetzt. Deshalb existiert keine prinzipiell akzeptierte Definition. Plaz
und Hanser (2006) illustrieren einen hilfreiche Zweitwohnungskategorisierung, die zur hier angewen-
deten Definition fuhrt.

Erstwohnungen Ferienwohnungen
(dauerhaft bewohnt) (zeitweise bewohnt)

I REID Individuelle

BEEETEEER Eigengebrauch Kommerziell Ferienwohnung Ferienwohnun
des bewirtschaftete en im Eigentum S 9
an Personen " - . en im Eigentum
- o Eigentiimers Ferien- von Personen
mit Wohnsitz in . o . . von Personen
. mit Wohnsitz in wohnungen/ - mit Wohnsitz A P
der Gemeinde . - mit Wohnsitz in
der Gemeinde dorfer ausserhalb der

Gemeinde der Gemeinde

Verwendete Definition

Ableitend aus der Symbolik von Produkten und Objekten ist ein Phdnomen entstanden, das heute
als hedonischer Konsum bezeichnet wird: ,,Hedonic consumption designates those facets of consu-
mer behavior that relate to the multisensory, fantasy and emotive aspects of one’s experience with
products.” (Hirschman und Holbrook 1982). Die symbolische Kraft von Dingen ermdglicht es den
Menschen, intangible Erlebnisse, Erfahrungen, Gedanken und Gefiihle zu visualisieren.

Der Ursprung der Selbst-Konzept Theorien liegt in verschiedenen Quellen: (1) Rollentheorie: Turner
1978, Gordon 1976; (2) ldentitatstheorie: Burke 1980, Gordon 1968, Guiot 1977, McCall und Sim-
mons 1978, Stryker 1980; (3) Personlichkeitstheorie: House 1981, Kohn 1969, 1981, Rosenberg
1979, Turner 1976; (4) Behaviorismus: Bem 1972; (5) Theorie des sozialen Lernens: Bandura 1977;
(6) Theorie der kognitiven Dissonanzen: Aronson 1968, Bramel 1968; (7) Theorie der Wertebildung:
Rokeach 1973, 1979; (8) Theorie der Attribute: Bowerman 1978, Epstein 1973.

Nach Cast und Burke (2002) besteht ein Identitats-Modell aus vier Komponenten: (1) Identitatsstan-
dard, (2) Vergleichsperson, (3) Output und (4) Input. Der Identitdtsstandard stellt einen inneren Be-
zug des Individuums zu den Bedeutungen und Erwartungen her, die es einzuhalten gilt. Inputs in das
System sind Wahrnehmungen der selbstrelevanten Bedeutungen im sozialen Umfeld. Die Ver-
gleichsperson konfrontiert die wahrgenommenen Inputs mit den Bedeutungen, die der Standard ent-
halt. Der Output des Systems ist das bedeutungsvolle Verhalten, dass dazu dient, die Situation ab-
zuandern, so dass eine Ubereinstimmung zwischen den selbstrelevanten Wahrnehmungen der Situ-
ation und den Bedeutungen des Standards erreicht wird. Diesen Prozess nennen sie Rollen-Identitat
bzw. Selbst-Verifikation.

Die Identitat ist aber nicht nur eine Funktion der eigenen Aktivitat, wenn die Identitat relevant fiir eine
Rolle ist, die im Verhéaltnis zu anderen Rollen der Gruppe steht. Hier ist sie eine Funktion der eige-
nen Aktivitat im Verhdaltnis zu den Tétigkeiten anderer Personen. Die Rollen sind voneinander ab-
hangig und ergadnzend. Der Identitdtsstandard, der sich wahrend der Zeit entwickelt, muss die Er-
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ganzung widerspiegeln, um mdégliche Konflikte zu minimieren (Riley und Burke 1995). Das Verhalten
der anderen Personen kann damit Informationen liefern, Uber wer und was man ist (Cast und Burke
2002).

Rosenberg (1965, 1975; Rosenberg und Simmons 1972), der sich als einer der Ersten intensiv mit
dem Selbst-Wertgefiihl auseinandergesetzt hat, betrachtet das Konstrukt als eine umfassende und
eindimensionale Variable. Jedoch konnten in weiteren Untersuchungen Beweise gefunden werden,
dass mehrere Aspekte der Selbst-Achtung unterschieden werden mussen (Gecas 1982), z.B. Gefunhl
der Macht vs. Geflihl des Wertes (Gecas 1971), innere vs. dussere Selbst-Achtung (Franks und Ma-
rolla 1976), Evaluation vs. Affektion (Wells und Marwell 1976) oder Kompetenz vs. Moralitat (Ro-
keach 1973; Vallacher 1980). Bedeutsam ist in der Fachliteratur auch die Unterscheidung zwischen
Kompetenz und Wert (Gecas 1971). Wahrend sich die Kompetenz-Dimension auf die Héhe der ei-
genen Leistungsfahigkeit und Wirksamkeit bezieht, nimmt die Werte-Dimension Bezug darauf, wie
stark sich die Individuen als Personen von Wert fiihlen (Cast und Burke 2002). Jedoch stellte Gecas
(1982) fest, dass diese Unterscheidung zwar konzeptionell von hoher Bedeutung, eine klare Tren-
nung bei empirischen Untersuchungen nicht aufgetaucht ist.

Weitere Quellen befinden sich in den umfangreichen Literaturtibersichten bei Sirgy, Grewal und
Mangleburg 2000 sowie Sirgy und Su 2000.

Bei der empirischen Untersuchung der Konzipierung des Akquisitions- und des Transaktionswertes
als Komponenten des Perceived Value sind hauptséchlich zwei Schwierigkeiten aufgetreten. Erstens
war eine Entflachtung der beiden Komponenten teilweise problematisch. Jayanti und Ghosh (1996)
empfanden den Akquisitionswert als redundante Messgrésse, wenn dieser zusammen mit dem
Transaktionswert angewendet wurde. Andere Untersuchungen sowohl bei tangiblen Produkten als
auch Dienstleistungen waren erfolgreicher (Grewal, Monroe und Krishnan 1998; Petrick und Back-
man 2002). Zweitens wurden Schwierigkeiten bei der Erklarung des Perceived Value durch die bei-
den zu Grunde liegenden Dimensionen festgestellt. Bei Petrick und Backman (2002) sowie Jayanti
und Ghosh (1996) erklarte der Transaktionswert die Mehrheit der Varianz.

Verschiedenste Rahmenkonzepte, die vorwiegend unabhédngig von der Perceived Value Theorie
entwickelt wurden, wurden zu Erarbeitung des Inhalts bzw. der Auspragungen der Dimensionen her-
beigezogen. Dies bedeutet, dass einerseits verschiedene wissenschaftliche Strome fir die Konzep-
tion des Perceived Value die Grundlage bilden, jedoch andererseits unabhangige Rahmentheorien
fur die inhaltliche Gestaltung bzw. fiir die Uberpriifung der Konsistenz der verschiedenen Dimensio-
nen verantwortlich. An dieser Stelle sollen beispielhaft nur drei Konzepte kurz erwahnt werden:

Levitts (1980) erweitertes Produktkonzept hélt fest, dass der Konkurrenzwettbewerb nicht nur zwi-
schen den Produkten an und fur sich stattfindet, sondern zwischen den Leistungen, die an das ei-
gentliche Produkt angehangt werden. Diesbezlglich unterscheidet Levitt (1981) in einer spateren
Arbeit detaillierter zwischen intangiblen Produkten und intangible Nebenleistungen der Produkte. Er
stellt fest, dass ein Produkt ein Versprechen bzw. eine Bindelung an Werten ist, bei denen die tan-
giblen Teile genauso integral sind wie die intangiblen Teile. Demnach kénnen sich die Dimensionen
eines multidimensionalen Perceived Value Ansatzes sowohl an der tangiblen als auch an den intan-
giblen Produktattributen bzw. deren Leistungen orientieren.

Maslows (1943, 1970) Theorie der Bedurfnishierarchie liefert einen zweiseitigen Ansatz. Einerseits
handelt es sich um eine Theorie der menschlichen Motive durch die Klassifizierung der menschli-
chen Bedurfnisse und andererseits kann sie als Theorie der menschlichen Motivation angesehen
werden, die die Bedirfnisse mit dem generellen Verhalten in Verbindung setzt. Im Gegensatz zu an-
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deren Forschern schlégt Maslow vor, dass diese Bedirfniskategorien in eine hierarchischen Stérke
zueinander gesetzt und die Wahrscheinlichkeit der Erscheinung festgestellt werden kann. Fir die
Ausgestaltung der Perceived Value Dimensionen bedeutet dies, dass die einzelnen Dimensionen
sich an den Kategorien ausrichten kénnen.

Hier noch eine Uberlegung aus Agle und Caldwell 1999 einbauen -> ist gespeichert

Die originale Skala von Malhotra (1981) wurde insbesondere fiir die Beurteilung des Einflusses der
Selbst-Kongruenz auf Kaufintentionen oder Praferenzen entwickelt. Die dabei einzuschatzenden
Produkte sind noch nicht gekauft und werden damit objektiver beurteilt.

In einer friiheren Auswertung der Daten dieser Studie (vgl. Bieger, Beritelli und Weinert 2007) konn-
ten bei zwei Elementen mittels einer Diskriminanzanalyse signifikante Mittelwertsdifferenzen in ein-
zelnen Eigentiimergruppen (gruppiert nach Alter) erkannt werden. Demnach fuhlen sich altere Ei-
gentiimer kreativer und reifer als jingere Eigentiimer. lhren Ferienwohnsitz beschreiben die Alteren
konventioneller als die Jungen.

Weitere Regressionen wurden fir die Zusammenhénge zwischen Kongruenz, Alter, Anzahl Kinder
und Enkelkinder sowie das Einkommen durchgefiihrt. Die Regressionsmodelle verfuigten tber keine
voraussagende Kraft und wurden deshalb hier nicht abgebildet.

T-Tests konnten auch keine signifkanten Kongruenzunterschiede in Bezug auf das Erwerbsjahr fest-
stellen.

Das Expectancy-Value-Einstellungsmodell von Rosenberg (1956) kann als die Grundlage der
Means-End Theorie in der Konsumentenforschung gesehen werden. Dieses Einstellungsmodell pos-
tuliert, dass die Konsumentenaktivitdten Konsequenzen verursachen und dass die Konsumenten
lernen, bestimmte Konsequenzen mit spezifischen Produktattributen zu verbinden. Das Expectancy-
Value Theorie wurde spéater vor allem durch Fishbein und Ajzen (1975) weiterentwickelt. Die Etablie-
rung der Means-End Theorie dagegen wurde erst durch Gutman und Reynolds (1979), Gutman
(1982), Olson und Reynolds (1983) sowie Reynolds und Gutman (1988) erreicht. Verschiedenste
Autoren sahen in der jlingsten Vergangenheit die Theorie als einen vielversprechenden Ansatz zum
Verstandnis der kognitiven Strukturen des Konsumenten (vgl. u.a. Gardial et al. 1994, Jensen 2001,
Woodruff 1997, Zeithaml 1988).

Reynolds und Gutman (1988) betonen in lhren Ausfliihrungen, dass die Antworten eine Bipolaritat
aufweisen muissen (Bipolares Laddering). Der Interviewer muss sicher gehen, dass die Antwort zwei
Pole aufweist. Der Antwortende muss sich danach fiir einen Pol entscheiden. Beispielsweise kénnen
bei der Frage nach der Bevorzugung einer Ferienwohnung verschiedene Anworten auftauchen: luxu-
rids gegen 6konomisch, sportlich gegen klassisch, stylisch gegen einfach. Je nach Antwort muss
sich die befragte Person fur einen seiner genannten Pole entscheiden.

Die Interviews wurden im Rahmen des KTI-Projekts ,HotBeds: Uberwindung sozio-6konomischer
Barrieren bei der Vermietung von privatem Wohneigentum in Schweizer Tourismusregionen® durch-
gefiihrt. Das Projekt verfolgte grundséatzlich finf Ziele: (1) Erkenntnisse tber die Zweitwohnungsbe-
sitzer im Schweizer Tourismus; (2) Erhéhung der Vermietungsbereitschaft; (3) Professionalisierung
des Schweizer Ferienwohnungsangebotes; (4) Erhdhung der Auslastung von Ferienwohnungen; (5)
Beitrag zum rascheren Strukturwandel in der Schweizer Parahotellerie (vgl. Bieger, Beritelli und
Weinert 2005).

Den Tiefeninterviews ist fiir das Projekt ein flinfter Teil angehangt, der sich mit potenziellen Lésungs-
ansatzen zur Erhéhung der Vermietungsbereitschaft auseinandersetzt. Mittels eines Kanomodells
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wurden verschiedene Aspekte zur Steigerung der Vermietungsbereitschaft untersucht und analysiert.
Dieser Teil wurde unmittelbar anschliessend an die Means-End Befragung durchgefiihrt. Die Metho-
dik und die Ergebnisse sind fir die vorliegende Arbeit jedoch nicht von Bedeutung und werden aus
diesem Grund nicht berlicksichtigt.

Bei einer Untersuchung im Bereich von Convenience-Restaurants benutzten Gutman, Reynolds und
Fiedler (1984) gemass dem Triadic Sorting von Kelly (1955) drei unterschiedliche Restaurantarten
als den Ausgangspunkt. Schnell konnte festgestellt werden, dass die Probanden die Unterscheidung
der Restaurantplatze nur aufgrund offensichtlicher physischer Eigenschaften vornahmen und eine
Verbindung zu hdéheren Abstraktionsniveaus fir sie schwierig war. Deshalb wurden die Probanden in
eine personliche Konsumsituation versetzt. In dieser Konsumsituation sollte dann eines der drei
mdglichen Restaurants ausgesucht werden, das am ehesten in der Konsumsituation ausgewahlt
werden wirde, um dieses im ndchsten Schritt mit den anderen beiden Restaurants zu vergleichen.
Durch diese Versetzung in eine persénliche Konsumsituation wurden bessere Verbindungen mit den
héheren Abstraktionsniveaus erreicht, d.h. mit den Nutzenkonsequenzen und persdnlichen Werten.

In den durchgefiihrten Laddering Interviews der wissenschaftlichen Marketingliteratur varriert sowohl
die Hohe des Abstrationsniveaus beim Beginn als auch die Richtung des Ladderings.

Nach der theoretischen Entwicklung zeigen Finn und Louviere (1992) das erste Mal in einem wis-
senschaftlichen Papier die Methodik und Anwendung. Die erste Anwendung der BWS Methode sollte
ein klares Bild Uber die 6ffentlichen Bedenken der Lebensmittelsicherheit geben. Nachdem 66 Kon-
sumenten mittels der BWS Methode dazu angehalten wurden, verschiedene Bedenken miteinander
zu vergleichen, wurde festgestellt, dass nur zwei Probanden die Lebensmittelsicherheit als bedeu-
tenstes Bedenken ansehen. Andere Probleme wurden als wichtiger erachtet. Deshalb empfahlen die
Autoren den Politikern, sich im Wahlkampf nicht auf Lebensmittelsicherheit zu fokussieren, sondern
sich mit bedeutenderen Problemlagen auseinander zu setzen (Finn und Louviere 1992).

Ende der 90er und anfangs der 2000er Jahre verbreitete sich die Methode vor allem in der Konsu-
mentenverhaltensforschung. Cohen (2003, 2004) gewann erste Awards mit Publikationen, die BWS
anwendeten. Marley und Louviere liefern im Jahre 2005 schlussendlich auch den mathematischen
Beweis furr die BWS Theorie.

Die Gumbel-Verteilung ist eine stetige Wahrscheinlichkeitsverteilung, die nach Ben-Akiva und Ler-
man (1985) folgendermassen definiert wird:

Wenn ¢ Gumbel-verteilt ist, dann ist
F(e) = exp[—e‘”(f‘”)] ,u>0 )
und

f(g) = Ile_ﬂ(g_ﬂ) exp[_e_ﬂ(g_ﬂ)] S > 0 (“)

n ist ein Lageparameter und y ist ein positiver Skalenparameter. Die Verteilung hat die folgenden
Eigenschaften:

1. Der Modus ist n.
2. Der Mittelwert ist n + y/y. Dabei ist y die eulersche Konstante (~ 0.577).
3. Die Varianz ist m/612



xXii

xxiii

4. Wenn ¢ Gumbel-verteilt mit den Parametern (n, y) und V ist sowie a > 0 skalare Konstanten
sind, dann ist ae + V Gumbel-verteilt mit den Parametern (an + V, /).

5. Wenn g; und ¢, unabhangige Gumbel-verteilte Zufallsvariablen mit den Parametern (4, ) und
(n2, V) sind, dann ist €* = g; - &, logistisch verteilt:

1

F(e) = ——F—F—

(E ) 1 +eﬂ(712—771—€*) (l”)

Proposition 4 bedeutet, dass die Gumbel-Verteilung Gber die lineare Transformation erhalten bleibt.

Aussage 5 beschreibt die Verteilung der Differenzen zwischen zwei unabh&ngigen Gumbel-

Zufallsvariablen, die die gleich Skalenparameter p haben. Zusammen mit der Proposition 4 ist es
moglich, ein bindres logistisches Modell herzuleiten.

6. Wenn ¢;und €, unabhangig Gumbel-verteilt mit den Parametern (n;, u) und (n,, ) sind, dann ist
max (&5, £2) Gumbel-verteilt mit den Parametern

(l]n(eﬂfh + e#’)z) ,ll.).
I ' (IV)

7. Aus der Proposition 6 folgt: Wenn (&4, €5, ..., £)) J unabhangige Gumbel-verteilte Zufallsgréssen
mit den Parametern (1, ), (N2, Y), --., (Ny, Y) sind, dann max (&4, &, ..., &) ist Gumbel-verteilt mit
den Parametern

]

1
—lnz e*i .
" . V)

=

Aussage 6 und 7 halten fest, dass das Maximum der unabhangigen Gumbel-Zufallsvariablen, die
einen gemeinsamen Skalenparameter haben, selbst Gumbel-verteilt ist. Der Lageparameter des
Maximums

1 J
_lnz eHnj
U (V1)

j=1

entspricht dem erwarteten Wert des Maximums minus einer Konstanten (y/u).

Fir die Gumbel-Verteilung kann dquivalent die Weibull- Verteilung oder die doppelte Exponentialver-
teilung verwendet werden (Auger, Devinney und Louviere 2007).

Wenn es fiir einzelne Elemente gilt, dass Total (Best) = 0 oder Total (Worst) = 0, dann kann % zZu

allen Werten addiert werden, um eine konsistente Schatzung zu erhalten (Louviere 2006).

Anzahl Dimensionen: 10; Anzahl Elemente pro Set: 4; Auftrittshaufigkeit eines Elementes pro Frage-
bogen: 6; Anzahl Sets: 15

Zum Zeitpunkt der Erstellung des Fragebogens befand sich der Autor in Sydney, Australien, an der
University of New South Wales. Zusammen mit der University of Melbourne wurde eine akademi-
sche Lizenz erworben. Diese erlaubte lediglich die Extraktion der Daten von maximal 250 Personen.
Lizenzen fur mehr als 250 Antworten waren um ein Vielfaches héher.
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xxiv Ein grosser Vorteil der Online-Befragung lag in den Mdglichkeiten des Software-Pakets Sawtooth

XXV
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SSI Web und einer zusétzlichen HTML-Programmierung. Insbesondere war es mdglich, die Erkla-
rungen fir die POV-Dimensionen nach Bedarf immer wieder abzurufen, ohne zurtick blattern zu
missen. Diese Programmierung wurde nach den Pretests eingeftihrt und vereinfachte das Ausfillen
fur die Probanden wesentlich.

Insbesondere Wedel und Kamakura (2000) sowie Vermunt und Magidson (2002, 2005a) liefern de-
taillierte Ausfiihrungen zur LC Clusteranalyse. An dieser Stelle wird die grundsétzliche Vorgehens-
weise basierend auf den zusammenfassenden Ausfiihrungen von Jensen (2008) dargestellt:

Zuerst werden die Beobachtungen als Stichprobe aus einer zugrunde liegenden Mischverteilung
modelliert, die in unbekannter Proportion aus K Klassen (latent classes) zusammengemischt ist. Je-
de Klasse hat eine eigene Dichtefunktion der Clustervariablen, die die bedingte Wahrscheinlichkeit
fur das Auftreten der empirischen Beobachtungen beschreibt, unter der Voraussetzung, dass die
Gruppenzugehdrigkeit bekannt ist (Jensen 2008; Wedel und Kamakura 2000).

Danach werden die K Klassen "entmischt", d.h. der Populationsanteil jeder Klasse und die Parame-
ter der Dichtefunktion jeder Gruppe werden geschatzt. Daraus resultieren die unbedingten Wahr-
scheinlichkeiten  fir die  Ausprdgungen der Clustervariablen und die Posteriori-
Zugehdrigkeitswahrscheinlichkeiten der Untersuchungsobjekte zu jeder Klasse. Die beobachteten
Falle werden den Klassen zugeordnet, fir die sie die héchste Zugehérigkeitswahrscheinlichkeit auf-
weisen (Jensen 2008; Vermunt und Magidson 2002).

Das generelle LC-Modell impliziert die folgende Wahrscheinlichkeitsdichtefunktion fur den Fall i
(Vermunt und Magidson 2005a):

K

P(y;lz;,t;) = ZTLP(szC‘"’)P(yllx,Z““' z°) (Vi)
x=1
K T;
= Zrix P(xlzf"”)l_[[P(yit|x,z{“t”, z7)]" (VI
x=1 =

P(x|z{°") und P(y;, = m|x, z%*, 2}]®) sind durch Logitmodelle parametrisiert:

ex .
P(x|zf%%) = _ p(n(xlzl)) (IX)
Yo exp(n(xllzi))
exp(s; - .
P = mf it ) = P Toneo) )
Zm’eAit exp(sit : n(mlx,zi))
Das lineare Modell fUr 1y, ist:
Nestay = Yox ZV X)
r=1
Fir Choices und Rangierung ist (.2, gleich
Nonjeng = BER+ ZB 28t + Zﬁ;’;z e (xin

wennm € A;, und —oo andernfalls. FUr Ratings gilt folgendes Modell:
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P Q
_ * tt pre _pre
Nonieng = B0+ v+ | ) B2, + ) Bhrrh (xin)
p=1 a=1

K: Gesamte Anzahl Klassen

Anzahl der Replikationen

I: Gesamte Anzahl Fallt bzw. Subjekte

PQR: Gesamte Anzahl der Attribute, Pradiktoren und Kovariaten

Ai Set der mdglichen Alternativen

Vi, Z;, T;, 25V Vektorbeschreibung fir die explorativen Werte und Kovariatenwerte im Fall i
z8e, letre: Attributs- und Vorhersagewerte gemass der Replikation ¢t im Fall i

Zfimp- Attribute oder Charakteristiken fur die Alternativen

ot Bt, Bamg:  Konstante, Attributseffekte und Pradiktoreneffekte

Das hierarchische Bayesmodell basiert auf der Bayes-Grundannahme auf (Gensler 2003):

g(@@ly) o« L(y|®) - g(©) (XIV)
g(@y): Posteriori-Verteilung, d.h. Dichtefunktion der Parameter bei gegebenen Beo-
bachtungen
L(y|©): Likelihood, d.h. Dichtefunktion der Beobachtungen bei gegebenen Parametern
g(0): Priori-Verteilung, d.h. Dichtefunktion der zu schatzenden Parameter

Im ersten Schritt wird analog zur klassischen Statistik die Verteilung der gegebenen unbeobachteten
Parameter bestimmt. Dartber hinaus wird die Priori-Verteilung festgelegt, die die a-priori Erwartun-
gen bezlglich der zu schatzenden unbeobachteten Parameter zum Ausdruck. Die Posterior-
Verteilung stellt die Verteilung der Parameter bei gegebenen Beobachtungen dar, wodurch eine Aus-
sage Uber die unbeobachteten Parameter bei gegebenen Beobachtungen getroffen wird. Darauffol-
gend modifizieren die Beobachtungen Uber die Likelihood die Priori-Verteilung der Parameter und
fuhren zur Posterior-Verteilung der Parameter. Bayes-Schatzung haben damit das Ziel, die Vertei-
lung der Parameter bei gegebenen Beobachtungen zu analysieren und nicht wie in der klassischen
Statistik die Verteilung der Beobachtungen bei gegebenen Parametern (Gensler 2003).

Wie bereits festgestellt, hat das hier angewendete hierarchische Bayesmodell zwei Ebenen. Die
Annahmen kénnen durch folgende Notationen beschrieben werden. Es wird angenommen, dass in-
dividuelle Teilnutzenwerte eine multivariate Normalverteilung besitzen (Allenby, Bakken und Rossi
2004; Gensler 2003; Sawtooth 2005):

B; ~ Normal(a, D) (XV)
B;: Vektor der Teilnutzenwerte fir das Individuum i
o Vektor der Mittelwerte der individuellen Teilnutzenwerteverteilung
D: Matrix der Varianzen und Kovarianzen Teilnutzenwerteverteilung tber die Indivi-

duen
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Auf der individuellen Ebene werden die Entscheidungen durch multinominales Logitmodell beschrie-

ben
exp(x;'B;)
=g———=< XV
P = 5 exp(x, B) o)
Pk: Wahrscheinlichkeit, dass das Individuum j sich fir das k-te Konzept entscheidet
Xj: Wertevektor, der die j-te Alternative der Entscheidungsaufgabe beschreibt

Der Vorgang der Schatzungen, der hinter diesen Gleichungen liegt kann in Wértern folgendermas-
sen beschrieben werden (Sawtooth 2005):

= Die Teilnutzenwerte der k-ten Alternative werden mit einem Vektor der Deskriptoren dieser Alter-
native mulitpliziert, um den i-ten individuellen Nutzen der k-ten Alternative zu erhalten.

&« Der Nutzen der Alternative wird potenziert.
# Dieser Vorgang wird fir die anderen Alternativen der Entscheidungsaufgabe durchgefiihrt.

# FUr die Resultate der k-ten Alternative werden die Anteile durch die Summe der gleichen Werte
anderer Alternativen berechnet.

Xxviii

Anfénglich wurden manuell ermittelte BW-Werte sowie auf Algorithmen der Befragungssoftware
Sawtooth SSI Web basierende BW-Werte in die Analyse integriert. Dabei erwiesen sich die Modelle,
deren BW-Werte durch Sawtooth CBC HB generiert wurden, als stabiler.

XXiX

Fur die Latent Class Modell ist es von hoher Bedeutung, mittels der Bestimmungskriterien die richti-
ge Anzahl Klassen festzustellen. Wahrend eine zu kleine Anzahl Klassen Unterschiede ignoriert,
kann eine zu grosse Anzahl ein unstabiles Modell verursachen (Vermunt und Magidson 2005a).

XXX

Das Bootstrap-Verfahren gehdrt zu den computerintensiven "Resampling"-Methoden. Nach dem
Bootstrap-Prinzip werden Stichproben vom gleichen Umfang n mit Zuriticklegen aus den urspriingli-
chen Daten gezogen. Aus jeder dieser Stichproben berechnet man den zugehérigen Parameter-
Schatzer und setzt diese in die Likelihood-Funktion ein (Held 2008).

i 1: Attraktivitat < 20; 2: Attraktivitat > 20 und < 40; 3: Attraktivitat > 40 und < 75; 4: Attraktivitat > 75.
Der Mittelwert der urspriinglichen Variable liegt bei 45.24. Der Mittelwert der kodierten Variable liegt
bei 2.38 (Median: 2.00).
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