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Abstract

Der nachfolgende Beitrag n&hert sich dem Phanomen einer asymmetrischen Infor-
mationsverteilung aus der verhaltenswissenschaftlichen Perspektive. Die zutage geforderten
Erkenntnisse beruhen auf theoretischen Uberlegungen und einer schriftlichen Befragung von
Verbrauchern. Das theoretische Fundament der Arbeit konstituieren die mikro6konomische
Theorie des Konsumentenverhaltens, die Theorie des sozialen Vergleichs, das Konzept der
sozialen Bezugsgruppe, die Theorie der kognitiven Dissonanz sowie die Theorie des
wahrgenommenen Kaufrisikos. Das auf dieser Basis rekonstruierte Kausalmodell wird mittels
des Programmpakets LISREL mit empirischem Datenmaterial konfrontiert.

Die Frage, ob und auf welche Art und Weise eine asymmetrische Informationsverteilung
zwischen  Marktpartnern deren Handeln beeinfluBt, zog wvon seiten der ver-
haltenswissenschaftlich orientierten Konsumentenforschung bislang wenig Aufmerksamkeit auf
sich. Diese Licke nehmen die Autoren zum AnlaR, sich dem angesprochenen Phdnomen aus
der verhaltenswissenschaftlichen Perspektive zu néhern. Hierzu generieren sie zunéchst auf der
Basis theoretischer Uberlegungen ein Kausalmodell, das sie in einem néchsten Schritt anhand
von empirischem Datenmaterial Uberprifen. Hierbei zeigt sich, dafll die auf einem Markt
bestehende Informationsasymmetrie das Agieren von Individuen nachhaltig beeinflussen kann.
Beleben lieRe sich die Nachfrage auf einem solchen Markt insbesondere durch die Reduktion
des wahrgenommenen Kaufrisikos, beispielsweise mittels einer Funktionsgarantie, eines
Gutesiegels oder dem Aufbau von Reputation seitens des Anbieters, sowie durch die
Verbesserung der Haltung, die die soziale Bezugsgruppe zum Erwerb eines entsprechenden
Gerates einnimmt.

Summary

From the point of view of the behavioural science, little is known with regard to the effect that
an asymmetric allocation of information has on consumer behaviour. Therefore, the authors get
closer to the mentioned phenomenon. In a first step, they reconstruct a causal model on the
basis of theoretical considerations. In a second step they examine the model empirically. It
turns out that an asymmetric allocation of information can influence consumer action. On such
a market, the demand can be stimulated by reducing the perceived risk, for instance by means
of a guarantee, a mark of quality or the building up of a good reputation on the part of the
supplier, and by improving the attitude which the social group has internalized with regard to
the purchase of a second-hand good.
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1 Markte mit asymmetrischer Informationsverteilung

Das Phanomen einer asymmetrischen Informationsverteilung zwischen Marktpartnern verkor-
pert seit geraumer Zeit den Gegenstand wissenschaftlicher Forschung [1]. Dieses Interesse be-
ruht vor allem auf der Erkenntnis, daf eine derartige UngleichméaRigkeit nicht nur die Funkti-
onsfahigkeit eines Marktes nachhaltig beeintrachtigen, sondern im Wege adverser Selektion
einen solchen gar vollstdndig zerstéren kann (Wieandt, 1992, S. 8 f.; Wieandt, 1994a, S. 54
ff.; Wieandt, 1994b, S. 857 ff.). Dessen ungeachtet (bt die verhaltenswissenschaftlich ge-
pragte Konsumentenforschung in bezug auf das skizzierte Erkenntnisobjekt bislang weitest-
gehend Enthaltsamkeit. Mit dem Ziel, die angesprochene Forschungsliicke zu verkleinern, na-
hert sich die vorliegende Untersuchung dem Sachverhalt einer asymmetrischen Verteilung der
Informationen, die den Akteuren auf einem Markt zur Verfligung stehen, deshalb aus der ver-
haltenswissenschaftlichen Perspektive. Im Mittelpunkt steht das Unterfangen, auf der Basis
theoretischer Uberlegungen das Agieren von Konsumenten auf einem derartigen Markt zu
modellieren, das generierte Beziehungsgeflecht empirisch zu Uberprifen und Ansatzpunkte
fur eine Beeinflussung des Geschehens auf einem solchen zu evaluieren. Als Referenzmarkt
dienen hierbei in Anlehnung an Akerlof Markte fiir Ware aus zweiter Hand (Akerlof, 1970).
Angesichts der fur verhaltenswissenschaftliche Analysekonzepte charakteristischen Dialektik
des Grades der instrumentellen Bedingtheit einer Zielvariablen und deren Erklarungsgehalt in
bezug auf das Erkenntnisobjekt lag es nahe, das Konstrukt der Einstellung zum Erwerb eines

Second hand-Gutes als zu erklarende Variable heranzuziehen (Trommsdorff, 1998, S. 143 f.).

2 Ein Modell zur Erklarung der Einstellung zum Kauf eines Second
hand-Gutes
2.1 Bestimmungsfaktoren der Einstellung zum Erwerb einer Gebrauchtware

2.1.1 Die mikrodkonomische Theorie des Konsumentenverhaltens

Den Ausgangspunkt der mikrodkonomischen Theorie des Konsumentenverhaltens bildet die
Vorstellung, dal? jeder Bedarfstrager aus der Gesamtheit der Bedurfnisbefriedigungsalternati-
ven jenes Leistungsbindel den anderen vorzieht, das ihm den héchsten Nutzen zu stiften ver-
spricht (Henderson/Quandt, 1983, S. 5; Rehkugler/Schindel, 1990, S. 15 f. und S. 57; Kot-
ler/Bliemel, 1995, S. 50 ff.; Varian, 1995, S. 31 ff.) [2]. Da die einer Person zur Verfiigung
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stehenden finanziellen Mittel begrenzt sind, kommt diese allerdings nicht umhin, ihr Nutzen-
maximierungskalkiil um eine Nebenbedingung zu erweitern, die den Kreis der verfiigharen
Offerten auf ein Set von fiir die Entscheidung unmittelbar relevanten Konsumplanen be-
schrankt (Henderson/Quandt, 1983, S. 13; Varian, 1995, S. 19 ff.; Herdzina, 1997, S. 65).
Eine derartige Erganzung des Optimierungskalkils um eine Budgetrestriktion hat zur Folge,
dal? das Subjekt von den Giitern, die es sich leisten kann, das Erzeugnis auswahlt, welches
seinen Winschen am besten entspricht (Richter/Schlieper/Friedmann, 1981, S. 11 ff.; Hen-
derson/Quandt, 1983, S. 13 ff.; Varian, 1995, S. 19; Hanusch/Kuhn, 1998, S. 393). Da sich
flr ein Leistungsbiindel langfristig nur dann ein vergleichsweise hoher Preis durchsetzen laft,
wenn der von jenem vermittelte Nutzen diesen rechtfertigt, drohen finanzielle Restriktionen
zur Aussonderung vor allem solcher Produkte zu fiihren, die dem Ideal des Entscheidungstra-

gers relativ nahe kommen.

Das Dilemma, sich das praferierte Gut nicht leisten und mit den Erzeugnissen, die das be-
grenzte Budget zu erwerben erlaubt, den eigenen Nutzen nicht maximieren zu kénnen, bringt
das vom Individuum verinnerlichte System von Kognitionen unweigerlich aus dem Gleichge-
wicht. Eine solche Disharmonie bereitet dem Subjekt der Theorie der kognitiven Dissonanz
zufolge Unbehagen und 1&Bt es unmittelbar danach trachten, den antizipierten Zwiespalt mit
Hilfe geeigneter Gegenmalinahmen zu beseitigen (Festinger, 1957, S. 3 und S. 18 ff.; Raffée/
Sauter/Silberer, 1973, S. 42 ff.; Herkner, 1991, S. 265 und S. 270 ff.; Bungard, 1992, S. 63;
Atkinson/Atkinson/Smith/Bem, 1993, S. 734 ff.; Frey/Gaska, 1993, S. 276 f.; Mayer, 1993, S.
232 und S. 234 f.; Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 181 ff.; Nieschlag/Dichtl/H6rschgen,
1997, S. 558 f.). Da die finanziellen Mittel, Gber die der Bedarfstrager verfiigen kann, keine
durch diesen direkt beeinfluBbare GroRRe, sondern aus seiner Sicht ein Datum darstellen, riickt
eine Modifikation der Einstellung, die er beziglich des Erwerbs der einzelnen Offerten ein-
nimmt, zwangslaufig in den Mittelpunkt seiner Bemuhungen. Diese miinden letztendlich in
einer Konfiguration, bei der die von limitierten finanziellen Ressourcen induzierte Einengung
des Handlungsspielraumes einer kognitiven Harmonie nicht entgegensteht. Da die relative
Bedeutung von Offerten aus zweiter Hand mit kleiner werdendem finanziellem Handlungs-
spielraum unweigerlich zunimmt, gestatten die dargelegten Uberlegungen die Formulierung

der Hypothese
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Hi:  Je starker beim Erwerb eines Gebrauchsgutes finanzielle Restriktionen die
Produktwahl determinieren, desto positiver ist der Bedarfstrager gegeniber

dem Kauf von Ware aus zweiter Hand eingestelit.

2.1.2 Die Theorie des sozialen Vergleichs

Strebt ein Forscher danach, das Verhalten von Konsumenten zu erklaren, kommt er im allge-
meinen nicht umhin, neben einer Reihe von psychischen Variablen auch jene Determinanten
ins Kalkil zu ziehen, die in der sozialen Umwelt der Bedarfstrager griinden (Plassmann,
1964, S. 61 ff.; Ajzen/Fishbein, 1969, S. 406 ff.; Ajzen/Fishbein, 1970, S. 470 ff.; Dickson/
Wilkie, 1978, S. 44 und S. 53; Ajzen/Fishbein, 1980, S. 73 ff. und S. 168 ff.; Bettman/John-
son/Payne, 1991, S. 63; Wiswede, 1991, S. 444 ff.; Kasprik, 1994, S. 249 f.; Woodside/Singer,
1994, S. 30; Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 429 ff.; Felser, 1997, S. 165 und S. 167 f.; Nie-
schlag/Dichtl/Hérschgen, 1997, S. 187). Von den der zuletzt genannten Kategorie subsu-
mierten EinfluRquellen entfalten empirischen Befunden zufolge vor allem solche Personen,
mit denen ein Individuum in einem regelmaRigen personlichen Kontakt steht (ndhere soziale
Umwelt), eine nachhaltige Wirkung auf dessen Denken und Handeln. Deren Einfluf3potential
néhrt sich letztendlich aus dem Verlangen eines jeden Bedarfstragers, sowohl die von ihm
verinnerlichten Einstellungen und geteilten Meinungen als auch seine Fertig- und Fahigkeiten
zu bewerten. Valide Beurteilungskriterien flir eine derartige Evaluation des eigenen Verhal-
tensspielraumes lassen sich entweder dem Bereich der physischen oder jenem der sozialen
Realitdt zuordnen. Da insbesondere im Falle von (Qualitéts-)Intransparenz und Informati-
onsasymmetrie, wie auf einem Sekundarmarkt gegeben, eine Validierung anhand der physi-
schen Realitat nicht ausreicht, um die von einem Konsumenten antizipierte Unsicherheit auf
ein aus dessen Sicht vertretbares Niveau zuriickzufiihren, gewinnt die Alternative an Bedeu-
tung, mittels der Einstellungen, Meinungen, Fertig- und Fahigkeiten anderer Menschen die
Angemessenheit des eigenen Denkens und Handelns abzuschatzen. Die dargelegten Uberle-

gungen fuhren letztendlich zu der Hypothese

Hi:  Je positiver die soziale Bezugsgruppe eines Bedarfstrdgers den Erwerb eines
Second hand-Erzeugnisses beurteilt, desto positiver bewertet der einzelne ein

entsprechendes Handeln.
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Der hohe Abstraktionsgrad eines gruppenspezifischen Orientierungsrahmens und die themati-
sche Vielfalt der von diesem abzudeckenden Entscheidungstatbestdande bringen es mit sich,
dal? sich die Haltung, die die soziale Bezugsgruppe zu einem bestimmten Beurteilungsgegen-
stand einnimmt, nicht nur in der auf diesen bezogenen Einstellung ihrer Mitglieder widerspie-
gelt. Vielmehr strahlt die Ansicht der Referenzpersonen stets auch auf die Meinung eines In-
dividuums zu solchen Aspekten aus, die mit dem eigentlich analysierten Sachverhalt eng ver-
bunden sind. Als ein solcher Reflektor kommen vor allem jene Eigenschaften in Betracht, die
ein Individuum gebrauchten Erzeugnissen zuspricht und bei denen sich diese Einschitzung
nur sehr bedingt anhand der objektiven Realitat Gberprifen 1&Rt. Dieser Umstand lenkt den
Blick unweigerlich auf das im Rahmen einer Produktwahlentscheidung zentrale Konstrukt der
antizipierten Qualitat und legt es nahe, das Duo der bislang extrahierten Ursache/Wirkungsbe-

ziehungen um die Hypothese zu erweitern

Hi:  Je positiver die soziale Bezugsgruppe eines Individuums den Kauf eines Ge-
brauchsgutes aus zweiter Hand bewertet, als desto qualitativ hochwertiger

schatzt das Subjekt ein derartiges Erzeugnis ein.

2.1.3  Die Theorie des wahrgenommenen Kaufrisikos

Dem Ph&nomen der Unsicherheit als das Denken und Handeln eines Individuums steuernde
Triebkraft widmet sich die Theorie des wahrgenommenen Kaufrisikos (Bauer, 1967, S. 23 ff.;
Nieschlag/Dichtl/Horschgen, 1997, S. 337). Dieser liegt die Annahme zugrunde, daf sich ein
Bedarfstrager im Rahmen des einem Kauf vorgelagerten Entscheidungsprozesses mit dem
Problem konfrontiert sieht, die Konsequenzen seines Agierens nicht prazise vorhersagen zu
kdnnen. Vielmehr verspirt er eine Verunsicherung, die sich letztendlich aus zwei Quellen
néhrt. Zum einen fihlt sich ein Konsument im allgemeinen tberfordert, all jene positiven und
negativen Folgen finanzieller, funktionaler, psychischer und sozialer Pragung zu identifizie-
ren, die sein Verhalten zu zeitigen vermag. Zum anderen ist ein Subjekt in der Regel nicht in
der Lage, hinreichend genau abzuschatzen, inwieweit es mit dem Eintreten der antizipierten

Konsequenzen rechnen mul} bzw. darf (Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 386 f.).

Die hinsichtlich der potentiellen Folgen des eigenen Handelns wahrgenommene Unsicherheit

trifft im kognitiven Wahrnehmungsraum eines Individuums auf dessen Bemihen, Risiken so
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weit wie moglich zu meiden (Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 248). Hieraus resultiert eine
Disharmonie, die, sofern deren Intensitat eine subjektive Toleranzschwelle Uberschreitet, un-
mittelbar dazu fuhrt, dal} der Bedarfstrager den Grad seiner Verunsicherung zu vermindern
trachtet. Um das kognitive Gleichgewicht wiederherzustellen, bedient er sich konfliktreduzie-
render, in der Tradition der Theorie der kognitiven Dissonanz stehender Mechanismen (Fe-
stinger, 1957, S. 19 ff.; Raffée/Sauter/Silberer, 1973, S. 47 ff.; Atkinson/Atkinson/Smith/Bem,
1993, S. 734 ff.; Frey/Gaska, 1993, S. 277 und S. 282 ff.; Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S.
183, S. 248 ff. und S. 386 f.; Nieschlag/Dichtl/Horschgen, 1997, S. 337 und S. 557 ff.). Mit
den ergriffenen MaRRnahmen zielt das Subjekt nicht nur darauf ab, die Tragweite moglicher
negativer Folgen zu begrenzen und jene der potentiellen positiven Konsequenzen zu sichern,
sondern es bemiht sich auch darum, die Unsicherheit beziiglich deren Eintretens auf ein er-
tragliches MaR zu verringern (Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 388 f.). Jene Leistungsbindel,
bei denen ihm dies nicht in hinreichendem Umfang gelingt, scheiden aus dem Kreis der ent-
scheidungsrelevanten Optionen aus (Holloway/Hancock, 1973, S. 237 f.; Kroeber-Riel/Wein-
berg, 1996, S. 249). Damit sich hierdurch kein neues Spannungsfeld aufbaut, bedarf es in ei-
ner weiteren Phase einer Kalibrierung der Einstellung zum Erwerb der ausgegrenzten Alter-
nativen. Eine entsprechende Justierung kann aber auch bei den Objekten erforderlich sein, de-
ren spezifisches Kaufrisiko aus der Sicht des Akteurs in einer akzeptablen GroRenordnung
liegt (Schuchard-Ficher, 1979, S. 28 f.; Silberer, 1979, S. 145 ff.). Ubertragt man den skiz-
zierten Wirkungszusammenhang auf den Kauf eines Second hand-Gutes, kulminiert dieser in
der Hypothese

Hy: Je geringer das Risiko, das ein Bedarfstrager mit dem Erwerb eines Second
hand-Gutes verbindet, desto positiver ist jener gegeniiber einem solchen

Agieren eingestellt.

Die zentrale Stellung, die das wahrgenommene Kaufrisiko in einem Markt mit asymmetri-
scher Informationsverteilung einzunehmen scheint, legt es nahe, dieses Konstrukt eingehender
zu begutachten und den Blick insbesondere auf zwei der Komponenten zu lenken, aus denen
es sich zusammensetzt. Aufmerksamkeit gebihrt zundchst den finanziellen Unwaégbarkeiten,
die mit dem Erwerb einer Gebrauchtware einhergehen. Diese fiuhren dazu, dal es ein Be-
darfstrager im allgemeinen als schwierig erachtet, die von ihm in der Vorkaufphase ins Kalkll
gezogenen Offerten im Hinblick auf ihre 6konomische Vorteilhaftigkeit in eine Rangordnung

zu bringen. Die von einem Individuum wahrgenommene Gefahr, bei diesem Unterfangen ei-
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ner substantiellen Fehleinschédtzung der tatsédchlichen Gegebenheiten zu erliegen, ist ceteris
paribus um so groRer, in je geringerem MaRe die antizipierte wirtschaftliche Attraktivitat der
einzelnen Leistungsbundel differiert. Unterscheiden sich die evaluierten Erzeugnisse in bezug
auf dieses Kriterium hingegen nachhaltig, erweist sich die vom Nachfrager verinnerlichte re-
lative Wirtschaftlichkeit der einzelnen Optionen gegeniiber potentiellen StérgroRRen als ver-
gleichsweise stabil. Entsprechend geringer féllt in einer solchen Situation die von seiten des
Entscheidungstragers mit dem Erwerb eines Gutes assoziierte finanzielle Ungewil3heit aus.
Der auf der Grundlage theoretischer Uberlegungen rekonstruierte Zusammenhang laRt sich,

Ubertragen auf das Geschehen auf einem Sekundéarmarkt, zu der Hypothese verdichten

Hy: Je ausgeprégter die 6konomische Vorteilhaftigkeit, die ein Bedarfstrager
dem Erwerb eines Gutes aus zweiter Hand zuspricht, desto geringer er-
scheint ihm das Risiko, das mit einem solchen Handeln einhergeht.

Die Uberlegung, daR die funktionale Unsicherheit eine Komponente des beim Kauf eines Er-
zeugnisses wahrgenommenen Risikos verkorpert, lenkt den Blick schluendlich auf die vom
Entscheidungstrager antizipierte Qualitat der feilgebotenen Ware. Jene stellt das Resultat ei-
nes kognitiv gesteuerten Informationsverarbeitungsprozesses dar, in dessen Rahmen das Indi-
viduum die den einzelnen Leistungsbiindeln zugesprochene absolute Giite mit seiner diesbe-
zuiglichen Erwartung konfrontiert. Zeichnen sich Produkte einer bestimmten Art aus der Sicht
eines Subjekts durch eine im allgemeinen hohe Qualitét aus, vermindert dies ceteris paribus
die Gefahr, aus dem Kreis dieser Offerten ein Exemplar zu erstehen, das den Anforderungen
des Individuums nicht gentigt. Betrachtlich unsicherer erscheint es hingegen, das verinner-
lichte Soll-Niveau bei solcher Ware zu erreichen, die in den Augen des Konsumenten eine be-
reits im Mittel nur mindere Gute aufweist. Der beschriebene Zusammenhang nahrt die Ver-
mutung, dal’ der Grad, in dem die einer bestimmten Kategorie subsumierten Guter der Quali-
tatserwartung eines Bedarfstragers entsprechen, einen Effekt auf das mit dem Kauf eines der-
artigen Erzeugnisses assoziierte Risiko entfaltet. Aus dieser generellen Aussage lait sich fir

den Second hand-Markt die Hypothese ableiten

Hvi: Je héher ein Individuum die Qualitét eines ihm feilgebotenen Gutes einstuft,
desto weniger Unsicherheit verspirt das Subjekt beim Erwerb dieses Er-

zeugnisses.
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Der Theorie des wahrgenommenen Kaufrisikos liegt, wie erinnerlich, die Annahme zugrunde,
daf? sich ein Bedarfstrager im Rahmen des einem Kauf vorgelagerten Entscheidungsprozesses
mit dem Problem konfrontiert sieht, die Folgen seines Handelns nicht prazise vorhersagen zu
konnen. Vielmehr verspurt das Subjekt diesbeziiglich ein Informationsdefizit, fir das letzt-
endlich Restriktionen zweierlei Art verantwortlich zeichnen. Eine der beiden limitierenden
GroRen verkorpert die beschrankte Kapazitat eines jeden Menschen, perzipierte Reize kogni-
tiv zu verarbeiten. Die zweite Restriktion besteht darin, dal? die Informationen, die einem In-
dividuum in einer Entscheidungssituation zur Verfiigung stehen, in der Regel weder vollstan-
dig noch objektiv sind. Dieser Mangel resultiert vor allem aus dem Bemiihen jeder auf einem
Markt agierenden Interessengruppe, die ihren Interaktionspartnern zugéanglichen Wissensein-
heiten im Sinne des von ihr verfolgten Ziels zu steuern. Inwieweit einer Organisation dies ge-
lingt, hdngt im wesentlichen von der Transparenz des betreffenden Marktes ab. Erweist sich
diese als hoch, kann ein Akteur die seinem Einfluf3 unterliegenden Informationen nur in mar-
ginalem Umfang modifizieren. Berlcksichtigt er diese Beschrdnkung nicht, lauft er Gefahr,
dal? diese Stimuli mit anderen vom Subjekt perzipierten Reizen konfligieren und dem Be-
darfstrager das Unterfangen, ihn zu manipulieren, bewul3t wird. Nimmt eine Person den Ver-
such, seine Entscheidungsfreiheit einzuschranken, als solchen wahr, veranlal3t sie dies der Re-
aktanztheorie zufolge dazu, Widerstand zu leisten (Brehm, 1966, S. 9 ff.; Grabitz-Gniech/
Grabitz, 1973, S. 21 ff.; Gniech/Grabitz, 1978, S. 51; Bauer, 1979, S. 112 ff.; West/Wicklund,
1985, S. 251 ff.; Brehm, 1989, S. 73 f.; Dickenberger/Gniech/Grabitz, 1993, S. 247 ff.; Kroe-
ber-Riel/Weinberg, 1996, S. 206 ff.). Dieser Sachverhalt fihrt zu der Uberlegung, daR das
beim Kauf eines Erzeugnisses empfundene Informationsdefizit mit abnehmender Markttrans-

parenz steigt.

Die beschrankte Kapazitét eines Individuums, wahrgenommene Stimuli kognitiv zu verarbei-
ten, stellt der wissenschaftlichen Literatur zufolge auf Markten fir Ware aus zweiter Hand in
der Regel keine kritische Rahmenbedingung dar. Als eine solche gilt hingegen die vielfach
unzureichende Transparenz von Gebrauchtwarenmarkten, die sich insbesondere in einer aus-
gepréagten Informationsasymmetrie zwischen Anbietern und Nachfragern konkretisiert. Diese
flhrt letztendlich dazu, dal? sich die an zweiter Stelle genannte Gruppe von Akteuren der la-
tenten Gefahr gegenibersieht, bedingt durch eine sowohl in quantitativer als auch in qualitati-
ver Hinsicht zu beméngelnde Versorgung mit Informationen einen verzerrten Eindruck von

der Realitat zu erlangen. Vor dem Hintergrund des skizzierten Zusammenhangs erscheint es
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unumganglich, das Konstrukt der Markttransparenz im zu konstruierenden Erklarungsmodell
zu berucksichtigen und die bislang extrahierten Ursache/Wirkungsbeziehungen um die Hy-

pothese zu erganzen

Hvi:  Je intransparenter ein Markt fir gebrauchte Erzeugnisse in den Augen eines
Bedarfstrégers ist, desto riskanter erscheint es diesem, ein Objekt aus zwei-

ter Hand zu erwerben.

2.2 Die Struktur eines empirisch Gberprufbaren Kausalmodells

Die Einstellung, die ein Individuum zum Kauf eines Second hand-Gutes einnimmt, unterliegt
dem simultanen Einflu® der in den vorangegangenen Gliederungsabschnitten extrahierten
WirkgroRRen. Dieser Umstand legt es nahe, das Beziehungsgeflecht in seiner Gesamtheit mit
empirischem Datenmaterial zu konfrontieren. Werden die sieben bislang isoliert thematisier-
ten Ursache/Wirkungsbeziehungen verkniipft, ergibt sich das in Abb. 1 wiedergegebene Kau-
salmodell. Inwieweit sich dieses eignet, um die Einstellung zum Erwerb eines gebrauchten
Gutes zu erkliren, bedarf einer Uberpriifung auf zwei Ebenen. Zunéachst gebiihrt der Frage
Aufmerksamkeit, ob das Hypothesensystem Gultigkeit zu beanspruchen vermag. Ist dies der
Fall, gilt es zu begutachten, welche der extrahierten Determinanten substantiell zur Erklarung

des im Mittelpunkt des Interesses stehenden Konstrukts beitragen.

3 Ein empirischer Ansatz zur Evaluation von Determinanten der

Haltung zum Erwerb eines Gutes aus zweiter Hand

3.1 Die Konzeption einer eigenen empirischen Studie

Um das auf der Basis theoretischer Uberlegungen rekonstruierte Hypothesengeflecht mit em-
pirischem Zahlenmaterial konfrontieren zu kdnnen, bedurfte es der Generierung eines geeig-
neten Datensatzes. Zu diesem Zweck wurden insgesamt 1.508 private Haushalte schriftlich
befragt. Diese Stichprobe verkorperte eine zufallige Auswahl aus der Grundgesamtheit jener
bundesdeutschen Privathaushalte, die tber einen Telefonanschluf verfiigen. Von den kontak-

tierten Personen antworteten 379. Infolge partieller Antwortverweigerung mufiten 26 Frage-



Bauer/Ohlwein: illl l'
Zur Theorie des Kaufverhaltens bei Second-Hand-Giitern

bogen ausgesondert werden, so dal® die im folgenden prasentierten Befunde letztendlich auf

353 Einheiten beruhen [3].
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&, Die wahrgenommene Transparenz des Marktes fiir Fernsehapparate aus zweiter Hand
x, Esistschwierig, einen geeigneten gebrauchten Fernsehapparat zu finden
X, Der Markt firr gebrauchte Fernsehgeréte ist zu unibersichtlich, als dal man auf diesem mit angemessenem Aufwand ein
geeignetes Angebot finden wiirde

&, Die wahrgenommene 6konomische Vorteilhaftigkeit eines gebrauchten Fernsehgerétes
X,  Kaufer eines gebrauchten Fernsehgerétes handeln im ékonomischen Sinne verniinftig
X, Beim Kauf eines gebrauchten Fernsehers spart man eine Menge Geld
&; Die Haltung der sozialen Bezugsgruppe zum Kauf eines Second hand-Fernsehgeréates
Xs  Es wdre mir peinlich, wenn ein Bekannter erfahren wiirde, daf ich ein gebrauchtes Fernsehgerét erworben habe
X; Jemand, der einen gebrauchten Fernsehapparat kauft, kann sich keinen neuen leisten
X,  Gebrauchte Fernsehapparate werden eigentlich nur von drmeren Leuten erworben
Xg  Ich wiirde mich schamen, einen gebrauchten Fernsehapparat zu kaufen
X,  Der Erwerb eines fabrikneuen Fernsehers laBt sich leichter rechtfertigen als der eines gebrauchten

&, Finanzielle Restriktionen
X, Der Kauf eines Fernsehapparates aus zweiter Hand erlaubt es mir, mir in anderen Lebensbereichen auch mal Wiinsche zu
erfillen, die mein Budget ansonsten tbersteigen
x,; Der Erwerb eines gebrauchten Fernsehgerétes ist eine gute Gelegenheit, ein Modell zu erwerben, das man sich neu nicht
leisten kénnte

n, Das beim Kauf eines gebrauchten Fernsehapparates wahrgenommene Risiko
y, Der Kauf eines gebrauchten Fernsehapparates ist risikoreich
y, Der Erwerb eines gebrauchten Fernsehgerétes &hnelt einem Lotteriespiel
y;  Wenn ich mir einen gebrauchten Fernsehapparat kaufen wiirde, hétte ich Angst, einen Fehlkauf zu tétigen
n, Diewahrgenommene Qualitét eines Fernsehgerates aus zweiter Hand
y, Die Qualitét eines gebrauchten Fernsehapparates liegt deutlich unter jener eines fabrikneuen
ys  Ein gebrauchtes Fernsehgerét ist einem fabrikneuen aus technischer Sicht vollkommen gleichwertig
n, Die Einstellung zum Kauf eines gebrauchten Fernsehapparates
Ys  Wiirden Sie noch einmal/auch einmal ein gebrauchtes Fernsehgerat erwerben?
y, Ich kann mir vorstellen, einen gebrauchten Fernsehapparat zu kaufen
ys  Beim Kauf eines Fernsehgerétes stellt ein gebrauchtes Exemplar im allgemeinen eine erwégenswerte Alternative dar
Y, Ich kann mir vorstellen, einen gebrauchten Fernsehapparat zu besitzen
Yo Das Thema gebrauchte Fernsehgeréte interessiert mich

Abb. 1: Ein Kausalmodell zur Erklarung der Einstellung
zum Erwerb eines Second hand-Gutes
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Im Rahmen der Konzipierung des Fragebogens galt es eine empirische Erkenntnis ins Kalkil
zu ziehen, der zufolge bei im Hinblick auf das Bezugsobjekt nicht spezifizierten Aussagen
Kraftfahrzeuge aus zweiter Hand andere Arten von Second hand-Ware aus dem BewuRtsein
der Probanden weitgehend zu verdréangen scheinen (Gebhardt, 1986, S. 148). Dies induziert
die Gefahr, dal’ die antizipierten Charakteristika des Gebrauchtwagenmarktes das Antwort-
verhalten der Befragten tber Gebiihr pragen und infolgedessen der Forscher, die objektbezo-
gene Unbestimmtheit der Items vor Augen, einer fundamentalen Fehleinschétzung der realen
Gegebenheiten erliegt. Deshalb erschien es unabdingbar, in den Statements nicht Second
hand-Guter im allgemeinen anzusprechen, sondern auf eine spezifische Kategorie gebrauchter
Erzeugnisse zu rekurrieren. Von den ins Kalkil gezogenen Optionen erhielten vor dem Hin-
tergrund forschungskonzeptioneller und sachlogischer Uberlegungen letztendlich Fernsehge-
rate den Vorzug.

3.2 Die Vorgehenswiese bei der Datenanalyse

3.2.1  Die Operationalisierung der latenten Variablen

Sowohl bei der Einstellung zum Erwerb eines gebrauchten Fernsehapparates als auch bei den
diese potentiell beeinflussenden Determinanten handelt es sich um Konstrukte, die sich einer
direkten Messung entziehen [4]. Empirischen Gehalt erlangt eine solche latente Variable erst
nach ihrer Operationalisierung mit Hilfe von Indikatoren. Hierzu wurden zunéchst auf der Ba-
sis theoretischer Uberlegungen zentrale, auf direktem Wege erfalbare Facetten des betreffen-
den Ph&dnomens identifiziert und im Anschluf3 hieran die derart generierten Melmodelle unter
Rekurs auf statistische Konzepte bzw. Verfahren (Cronbachs Alpha, Item to Total-Korrela-
tion, explorative und, sofern moglich, konfirmatorische Faktorenanalyse) Gberprift. Mit Hilfe
welcher Mel3grofien die theoretischen Phanomene letztendlich operationalisiert wurden, lait

sich Abb. 1 entnehmen.

3.2.2 Die Schatzung eines Linearen Strukturgleichungsmodells und die Evaluation
dessen Gute

Liegt ein vollstandig spezifiziertes Hypothesensystem vor, bedarf es zweier weiterer Festle-
gungen, die das Ergebnis der Parameterschatzung beeinflussen. Zum einen handelt es sich um

10
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die Entscheidung, wie die Rohdaten transformiert werden sollen (Jéreskog/Sérbom, 1996, S.
45). Da alle zur Operationalisierung der hypothetischen Konstrukte herangezogenen
Indikatoren metrisches Skalenniveau aufweisen, bietet es sich an, das empirische
Datenmaterial in eine klassische Varianz-Kovarianz-Matrix zu tberfiihren. Zum anderen gilt
es zu bestimmen, mit welchem Schatzverfahren die Modellparameter ermittelt werden sollen.
DaR die Wahl letztendlich auf die Maximum Likelihood-Methode fiel, beruht auf einer
Mehrzahl von Griinden [5]. So belegen Simulationsstudien, daf} sich dieser Ansatz auch unter
suboptimalen Bedingungen wie z. B. einem kleinen Sample oder eines exzessiven Exzesses
im Datenmaterial durch ein hohes Mal an Robustheit auszeichnet und zumindest hinsichtlich
der einzelnen Modellparameter zu einem guten Ergebnis fihrt (Bentler/Chou, 1987, S. 89;
Hoyle/Panter, 1995, S. 163; Wang/ Fan/Willson, 1996, S. 236 ff.; Finch/West/MacKinnon,
1997, S. 91 ff.; Rudolph, 1998, S. 108 f.). Darlber hinaus ist die Maximum Likelihood-
Schatzfunktion asymptotisch unverzerrt, konsistent und asymptotisch effizient (Bollen, 1989,
S. 108 f. und S. 112 ff.; McGartland-Rubio/Gillespie, 1995, S. 371 f.; JOreskog/S6rbom,
1996, S. 20 ff.).

Im Anschlul} an die Schatzung der Modellparameter gilt es zu prifen, ob das Programm
mathematisch unsinnige Ergebnisse wie z. B. Korrelationskoeffizienten, deren Betrag den
Wert Eins Ubersteigt, oder Varianzen mit negativem Vorzeichen zutage fordert, und wie gut

die in Tab. 1 aufgefiihrten Fit-MaRe ausfallen.

4 Die Einstellung zum Kauf eines Second hand-Gutes im Lichte der
Empirie
4.1 Die Evaluation der globalen und der partiellen Gite des Kausalmodells

Erganzt man das in Gliederungspunkt 2 auf der Grundlage theoretischer Uberlegungen for-
mulierte Kausalmodell um Konzepte zur Messung der einzelnen hypothetischen Konstrukte,
ergibt sich ein vollstandig spezifiziertes Lineares Strukturgleichungssystem. Ob dieses die
realen Gegebenheiten in angemessener Art und Weise widerspiegelt, bedarf in einem
nachsten Schritt einer empirischen Uberpriifung. Eine Begutachtung der ermittelten
Schatzwerte auf mathematische Sinnhaftigkeit und theoretische Plausibilitat offenbart keine

unsinnigen Werte, und die berechneten Parameter entsprechen sowohl im Hinblick auf ihr

11
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Vorzeichen als auch in bezug auf ihre absolute GrélRe ohne Ausnahme der Erwartung. Dieser
Befund berechtigt dazu, in einer néchsten Phase die Angemessenheit des Beziehungssystems

anhand eines Kataloges von Gutekriterien in erheblich detaillierterem MaRe zu evaluieren.

Die ins Kalkul gezogenen globalen Giitemalie erfiillen, wie aus Tab. 1 ersichtlich, ohne Aus-
nahme die vorgegebene Norm und signalisieren eine gute Anpassung der modelltheoretisch
reproduzierten an die aus den empirischen Daten berechnete Varianz-Kovarianz-Matrix. Dar-
uber hinaus deuten die flr die Partialkriterien ermittelten Auspragungen auf ein hinreichendes
MaR an Reliabilitat und Validitat der einzelnen Komponenten des Gesamtsystems hin. Zwar
unterschreitet die Indikatorreliabilitat bei zehn der 21 MeRgroRen den geforderten Mindest-
wert von 0,40, die 14 Faktorladungen erweisen sich jedoch, wie deren t-Werte belegen,
durchweg als statistisch signifikant von Null verschieden. Die Konstruktreliabilitat erreicht in
allen sieben Fallen ein als angemessen gekennzeichnetes Niveau, und der Anteil durchschnitt-
lich erfalBter Varianz Uberspringt nur bei einem theoretischen Phanomen die a priori aufge-
stellte Hirde nicht.

Im Hinblick auf das mit der Untersuchung verfolgte Ziel erfordert von den quadrierten mul-
tiplen Korrelationskoeffizienten der endogenen hypothetischen Konstrukte grundsétzlich nur
jener Aufmerksamkeit, der sich fir die im Mittelpunkt des Forschungsinteresses stehende la-
tente Variable ergab. Dessen Wert von 0,83 signalisiert, dal} die im Modell berticksichtigten
EinfluBgroRen die Einstellung zum Kauf eines gebrauchten Fernsehapparates im wesentlichen
erklaren und somit in jenem keine Determinante von zentraler Bedeutung aul3er acht gelassen
worden war. Zuletzt gilt die Aufmerksamkeit den bivariaten Korrelationen zwischen den sie-
ben hypothetischen Konstrukten. Wie gefordert, unterschreitet der Betrag dieser Mal3grofie in
allen 21 Féllen den Maximalwert von Eins betrachtlich. Da das Uberprifte Lineare Struktur-
gleichungsmodell die globalen und die Mehrzahl der partiellen Gutekriterien erflllt, besteht

kein Anlal}, dessen Angemessenheit in Frage zu stellen.
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Globalkriterien

Gitemal Wert des Gutemalies Glteman Wert des Gltemalies
Soll Ist Soll Ist
Goodness of Fit-Index >0,90 0,96 Comparative Fit-Index >0,90 1,00
x*-Wert/Freiheitsgrade <3,00 0,89 Tucker/Lewis-Index >0,90 1,01
Root Mean Squared Error <0,05 0,00 Incremental Fit-Index >0,90 1,01
of Approximation
Indikator Indikator- t-Wert der Indikator Indikator- t-Wert der
reliabilitat Faktorladung reliabilitat Faktorladung
Soll Ist Soll Ist Soll Ist Soll Ist
X1 >040 024  >165 - V1 >040 039 >165  -*
Xo >0,40 0,52 >1,65 4,73 Y2 > 0,40 0,64 >1,65 10,98
X3 >040 036 >165 - Ys >0,40 054 >165 10,54
X4 >0,40 0,36 >1,65 6,89 Ya >0,40 0,49 >1,65 -*)
Xs >0,40 0,40 >1,65 - %) Ys >0,40 0,21 >1,65 5,61
X6 >0,40 0,37 >1,65 8,38 Vs >0,40 0,68 >1,65 - %)
X7 >0,40 0,32 >1,65 7,90 y7 >0,40 0,75 >1,65 17,88
Xg >0,40 0,32 >1,65 9,62 Ys > 0,40 0,38 >1,65 11,92
Xg >0,40 0,50 >1,65 9,28 Yo > 0,40 0,60 >1,65 15,19
X10 >040 042 >165  -¥ Yio >040 041 >165 12,28
X11 >0,40 0,31 >1,65 6,17
Konstrukt Konstruktreliabilitat Anteil durchschnittlich Quadrierter multipler
erfal3ter Varianz Korrelationskoeffizient
Soll Ist Soll Ist Soll Ist
N1 >0,50 0,88 >0,50 0,71 > 0,00 0,65
N2 >0,50 0,67 >0,50 0,52 >0,00 0,39
3 >0,50 0,95 >0,50 0,80 >0,50 0,83
&1 >0,50 0,68 >0,50 0,52 - -
& >0,50 0,61 >0,50 0,44 - -
&3 >0,50 0,87 >0,50 0,59 - -
&4 >0,50 0,75 >0,50 0,60 - -
*) Die Variable fungiert als Referenzindikator zur Standardisierung der Varianz des betreffenden hypothe-

tischen Konstrukts

Tab. 1: Kriterien zur Evaluation der globalen und der

partiellen Gute des Kausalmodells

4.2 Das Beziehungsgeflecht des empirisch bewéahrten Modells

Auf der Grundlage des generierten Datensatzes gelangt man zu einem Beziehungsgefiige, das
angesichts der errechneten Gutemalie als eine gute Approximation an den in der Realitdt zum
Tragen kommenden Wirkungsmechanismus zu gelten vermag. Einen differenzierten Eindruck
von dessen Funktionsweise vermittelt eine Betrachtung der fiir die Parameter des Strukturmo-
dells geschétzten Werte (Tab. 2).



Bauer/Ohlwein: illl l'
Zur Theorie des Kaufverhaltens bei Second-Hand-Giitern

Aussage Parameter- Empirischer

schatzung Befund

H, Je starker beim Erwerb eines Gebrauchsgutes finanzielle + 0,52 Bewéhrt
Restriktionen die Produktwahl determinieren, desto positiver ist der
Bedarfstrager gegenuber dem Kauf von Ware aus zweiter Hand
eingestellt

Hy Je positiver die soziale Bezugsgruppe eines Bedarfstragers den - 0,52 Bewéhrt
Erwerb eines Second hand-Erzeugnisses beurteilt, desto positiver
bewertet der einzelne ein entsprechendes Handeln

Hi Je positiver die soziale Bezugsgruppe eines Individuums den Kauf +0,77 Bewahrt
eines Gebrauchsgutes aus zweiter Hand bewertet, als desto qualitativ
hochwertiger schatzt das Subjekt ein derartiges Erzeugnis ein

Hyv Je geringer das Risiko, das ein Bedarfstrager mit dem Erwerb eines - 0,95 Bewahrt
Second hand-Gutes verbindet, desto positiver ist jener gegentber
einem solchen Agieren eingestellt

Hy Je ausgepragter die o©konomische Vorteilhaftigkeit, die ein -0,47 Bewéhrt
Bedarfstrager dem Erwerb eines Gutes aus zweiter Hand zuspricht,
desto geringer erscheint ihm das Risiko, das mit einem solchen
Handeln einhergeht

Hyv, Je hoher ein Individuum die Qualitat eines ihm feilgebotenen Gutes + 0,33 Bewiéhrt
einstuft, desto weniger Unsicherheit verspirt das Subjekt beim
Erwerb dieses Erzeugnisses

Hyn Je intransparenter ein Markt fur gebrauchte Erzeugnisse in den Augen +0,35 Bewahrt
eines Bedarfstragers ist, desto riskanter erscheint es diesem, ein
Objekt aus zweiter Hand zu erwerben

Tab. 2: Empirische Befunde zu den theoretisch abgeleiteten Hypothesen

Ein erster Blick gebuhrt den direkten Effekten, die ohne Ausnahme das Kriterium der statisti-
schen Signifikanz erfiillen. Die mit Abstand starkste unmittelbare Wirkung auf die
Einstellung eines Konsumenten zur Anschaffung eines gebrauchten Fernsehapparates (bt das
beim Erwerb eines solchen wahrgenommene Risiko aus. Mit einer Verminderung der
Unsicherheit, die ein Individuum mit dem Kauf eines derartigen Gerétes verbindet, um einen
Skalenpunkt verbessert sich die Einstellung dieser Person zu einem entsprechenden Agieren
auf dem Sekundarmarkt um 0,95 Einheiten. Nur gut die Hélfte der Starke des zuletzt
referierten erreicht der direkte Effekt, den die Wertschétzung, die die soziale Bezugsgruppe
dem Erwerben eines Fernsehempféngers aus zweiter Hand entgegenbringt, auf das
Zielkonstrukt entfaltet. Einen betragsméfRig identischen EinfluR Ubt die Verfligbarkeit
finanzieller Ressourcen aus. Verkleinert sich der finanzielle Spielraum eines Bedarfstragers
um eine Einheit, bewirkt dies, da sich dessen Haltung zum Kauf eines gebrauchten

Fernsehgerates um 0,52 Skalenpunkte dem positiven Extrem néhert.

Richtung und Intensitat der Wirkung, die die Variation einer EinfluRgroRe sowohl auf unmit-
telbarem Wege als auch indirekt tber moderierende Konstrukte auf eine andere latente Varia-
ble entfaltet, spiegelt der Totaleffekt wider (Hildebrandt/Buzzell, 1998, S. 230). Einen Uber-
blick tiber die entsprechenden Werte vermittelt Tab. 3.
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EinfluRgroRe Totaleffekt

Finanzielle Restriktionen + 0,52
Die wahrgenommene 6konomische Vorteilhaftigkeit eines gebrauchten Fernsehgeréates +0,45
Die wahrgenommene Qualitét eines Fernsehgerétes aus zweiter Hand -0,31
Die wahrgenommene Transparenz des Marktes fiir Fernsehapparate aus zweiter Hand -0,33
Die Haltung der sozialen Bezugsgruppe zum Kauf eines Second hand-Fernsehgerates -0,76
Das beim Kauf eines gebrauchten Fernsehapparates wahrgenommene Risiko -0,95

Tab. 3: Die Totaleffekte der ins Kalkiil gezogenen Determinanten auf das Zielkonstrukt

Nach wie vor die nachhaltigste Wirkung auf die Einstellung einer Person zum Kauf eines
Fernsehapparates aus zweiter Hand entfaltet das Risiko, das diese mit einem entsprechenden
Agieren auf dem Sekundarmarkt verbindet. Ordnet man die berticksichtigten EinfluBgréRen
nach der Starke des von ihnen ausgehenden Totaleffekts, folgt die Haltung der sozialen Be-
zugsgruppe zum Erwerb eines Second hand-Fernsehgerédtes auf dem zweiten Rang. Ver-
schlechtert sich jene um eine Einheit, riickt die Einstellung des betreffenden Individuums ge-
geniiber einem solchen Handeln um 0,76 Punkte ndher an den negativen Pol der Refe-

renzskala. Den dritten Platz nehmen finanzielle Restriktionen ein.

Den mit Abstand stérksten indirekten Einflul} tbt aus, inwieweit ein Bedarfstrager einen Se-
cond hand-Fernsehapparat als eine 6konomisch vorteilhafte Produktalternative erachtet. Steigt
die empfundene Attraktivitédt eines solchen Objekts um eine MaReinheit, verbessert sich die
Einstellung des betreffenden Individuums auf der dem Zielkonstrukt zugrundeliegenden Skala
um 0,45 Punkte. Von insgesamt lediglich sekundéarer Bedeutung sind hingegen die beiden
verbleibenden Determinanten. Andert sich die antizipierte Qualitat eines gebrauchten Fern-
sehgerétes bzw. die wahrgenommene Transparenz des betreffenden Sekundarmarktes, schlagt
sich dieser Effekt um den Faktor - 0,31 respektive - 0,33 relativiert auf die Einstellung nieder,
die die Bezugsperson zum Erwerb eines Fernsehempfangers aus zweiter Hand einnimmt. Ver-
folgt ein Akteur das Ziel, die Haltung von Bedarfstragern zum Erwerb eines Fernsehapparates
aus zweiter Hand zu beeinflussen, bieten sich ihm folglich vor allem das beim Kauf eines ge-
brauchten Fernsehapparates wahrgenommene Risiko sowie die Einstellung, die die soziale

Bezugsgruppe zu einem solchen Handeln einnimmt, als Ankniipfungspunkte.
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4.3 Moglichkeiten zur Beeinflussung der Haltung eines Konsumenten zum Erwerb
eines gebrauchten Fernsehgerates

4.3.1  Das beim Kauf eines gebrauchten Fernsehgerates wahrgenommene Risiko

Sofern das von einem Bedarfstrager wahrgenommene Kaufrisiko eine individuelle Toleranz-
schwelle Ubersteigt, versucht dieser, die empfundene Unsicherheit durch Risikoreduktions-
techniken zu vermindern (Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 388). Als solche von Bedeutung
gelten vor allem der Erwerb einer bekannten Marke, von kleinen Mengen eines Gutes sowie
eine Hinwendung zur billigsten (Verminderung des finanziellen Risikos) oder teuersten (Re-
duktion der Gefahr eines funktionellen Versagens des Objekts) Offerte (Nieschlag/Dichtl/
Horschgen, 1997, S. 337; Roselius, 1971, S. 57 f.). Diese Strategien greifen im
Sekundarmarkt aber kaum. So verliert die de facto Qualitatsgarantie eines Markenzeichens
(Bauer/Huber, 1997, S. 8; Bauer/Huber, 1998, S. 40 f.) bei einer Gebrauchtware nachhaltig
an Uberzeugungskraft, da ein solches keine prazise Auskunft tiber die durch die bisherige
Nutzung induzierte Verminderung des Leistungspotentials des betreffenden Erzeugnisses gibt.
Die Option, lediglich eine geringe Menge des betreffenden Gutes zu erwerben, entfallt aus
systematischen Griinden.

An Relevanz gewinnt der Mangel an aktiven Risikoreduktionstechniken, da die Gefragten mit
dem Erwerb eines Fernsehempféngers aus zweiter Hand ein hohes Mal} an Unsicherheit
verbinden. Die Feststellung, dal3 der Kauf eines derartigen Gerates risikoreich sei, erreicht in
der Stichprobe auf einer Skala von Eins (= stimme tberhaupt nicht zu) bis Sieben (= stimme

in hohem Mal3e zu) einen vergleichsweise hohen Mittelwert von 5,22 [7].

Die Situation auf dem Gebrauchtwarenmarkt ist somit durch das Dilemma gekennzeichnet,
dal? zwar aus der Sicht der Probanden mit dem Kauf eines gebrauchten Fernsehapparates ein
betrachtliches Mal} an Unsicherheit einhergeht, diesen allerdings nur Risikoreduktionstechni-
ken von in ihren Augen unzureichender Wirksamkeit zur Verfligung stehen. Einen Eindruck
davon, inwieweit die Probanden auf der Grundlage theoretischer Uberlegungen identifizierte
Optionen als geeignet erachten, das von ihnen empfundene Kaufrisiko zu reduzieren,

vermitteln die in Abb. 2 zusammengefa3ten Befunde.
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Eine Garantie, die mir der Ver-
kaufer eines Gebrauchtfernsehers
gibt, vermindert das Kaufrisiko

Eine Geld-Zuriick-Garantie ver-
mindert das Risiko beim Kauf ei-
nes gebrauchten Fernsehapparates

Ein Glitesiegel vermindert das Ri-
siko, das ich beim Kauf eines
gebrauchten Fernsehers eingehe

Ein Handler, der Gebrauchtfernse-
her anbietet, vermindert das
Risiko beim Kauf eines solchen

Richtpreise fir gebrauchte
Fernsehapparate vermindern
das Kaufrisiko

Abb. 2: Die Wirksamkeit passiver Risikoreduktionsstrategien
aus der Sicht der Probanden

Aus dem Spektrum der angesprochenen Optionen verkorpert den empirischen Ergebnissen
zufolge eine Geld-Zuriuck-Garantie die wirksamste Moglichkeit, das beim Erwerb eines Fern-
sehgerdtes aus zweiter Hand wahrgenommene Risiko zu vermindern. Aus der
verhaltenswissenschaftlichen Perspektive qualifiziert sich ein solches Versprechen somit als
ein probates Mittel, um die Einstellung von Bedarfstradgern zum Kauf eines Second hand-

Fernsehers zu verbessern [8].

Die Meinung, dal} eine vom Verkaufer gewahrte Garantie das mit dem Erwerb eines ge-
brauchten Fernsehapparates eingegangene Risiko reduziert, erfahrt ebenfalls hohe
Zustimmung. Eine derartige Zusage qualifiziert sich somit als eine vielversprechende
Stellgrofie, die die Haltung eines Individuums zum Kauf eines Fernsehers aus zweiter Hand
zu beeinflussen erlaubt (Tolle, 1991, S. 16 f.; Arnoldt, 1996, S. 151 ff.).

Geringfugig verhaltener fallt die Zustimmung zur Aussage aus, ein auf dem Markt fir Second
hand-Fernseher agierendes Handelsunternehmen vermindere die mit dem Kauf eines solchen
Geréates einhergehende Unsicherheit. Dies deutet darauf hin, daf} sich die Nachfrage nach
gebrauchten Fernsehgeraten auch (ber ein starkeres Engagement von Absatzmittlern auf dem

betreffenden Sekundarmarkt beleben liefe.
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Ein Gutesiegel sowie Richtpreise tragen demgegenuber nur méRkig zur Reduzierung des

wahrgenommenen Kaufrisikos bei.

4.3.2  Die Haltung der sozialen Bezugsgruppe zum Erwerb eines Fernsehers aus

zweiter Hand

Nach der Unsicherheit, die ein Individuum mit dem Erwerb eines Fernsehapparates aus zwei-
ter Hand verbindet, entfaltet die Haltung der sozialen Bezugsgruppe zu einem solchen Han-
deln die starkste Wirkung auf das Zielkonstrukt. Dieser Befund lenkt den Blick auf die Frage,
mit Hilfe welcher MaRnahmen sich die von diesem Personenkreis vorgegebene Verhaltens-

norm beeinflussen laRt.

Den in Abb. 3 dargestellten empirischen Befunden zufolge steht die Haltung, die die soziale
Bezugsgruppe zum Erwerb eines gebrauchten Fernsehgerates einnimmt, einem regen Handeln
derartiger Erzeugnisse in weit geringerem Male entgegen als dies beim von den
Bedarfstragern wahrgenommenen Kaufrisiko der Fall ist. Flr drei der ins Kalkll gezogenen
Aussagen ergibt sich ein Mittelwert von kleiner als Drei, und auch beim vierten Item liegt
jener mit einem Betrag von 3,60 deutlich unter der eine indifferente Haltung signalisierenden
Auspragung. All dies deutet darauf hin, dal} der Erwerb eines Fernsehapparates aus zweiter
Hand im allgemeinen mit keiner der gruppenspezifischen Verhaltensnormen nachhaltig

konfligiert.
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Jemand, der einen gebrauchten
Fernsehapparat kauft, kann sich
keinen neuen leisten

Der Erwerb eines fabrikneuen
Fernsehers 4Rt sich leichter recht-
fertigen als der eines gebrauchten

Gebrauchte Fernsehapparate
werden eigentlich nur von
&rmeren Leuten erworben

Es gehort sich nicht, ein
Fernsehgerat gebraucht zu kaufen

Abb. 3: Die Einstellung der sozialen Bezugsgruppe zum
Kauf eines Second hand-Fernsehgerates

Dem Ziel, die Nachfrage nach gebrauchten Fernsehgerdten unter Rekurs auf die angespro-
chene Effektgrofie zu erhéhen, kommt man auf zumindest zwei Wegen néher. Einen ersten
ebnet die Struktur des in Abschnitt 2.1. referierten Hypothesensystems. Diese bringt es mit
sich, dal3 die Einstellung eines Individuums zum Kauf eines Fernsehapparates aus zweiter
Hand mit der diesbezuglichen Haltung derjenigen Bedarfstrager verbunden ist, die dessen so-
zialer Bezugsgruppe angehoren. Uber dieses theoretische Konstrukt beeinflussen
MaRnahmen, die an einer der funf anderen im Beziehungsgeflecht bericksichtigten
Determinanten ansetzen, die Zielvariable nicht nur auf den im Modell explizit abgebildeten
Pfaden, sondern dartiber hinaus auf indirektem Wege, da die ergriffenen Aktivitaten auch die
Einstellung von Meinungsfiihrern zum Erwerb eines Second hand-Fernsehers veréandern. Dies
entfaltet einen Sekundéreffekt auf die Haltung jener Personen, die ihre Position an der eines
solchen Multiplikators ausrichten.

Eine zweite Stol3richtung verkorpert das Bemihen, die Einstellung der sozialen Bezugsgruppe
unmittelbar in die gewinschte Richtung zu lenken. So béte es sich an, unter Rekurs auf die
Technik der emotionalen Konditionierung mittels werblicher MaBnahmen ein entsprechendes
Handeln mit positiven Attributen zu besetzen (Behrens, 1991, S. 274 ff.; Schmalen, 1992, S.
40 f.; Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 130).
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5 Fazit

Welche Einstellung ein Bedarfstrager in bezug auf den Erwerb eines Fernsehapparates aus
zweiter Hand verinnerlicht hat, hdngt den empirischen Befunden zufolge vor allem von dem
mit dem Kauf eines solchen Objekts assoziierten Risiko sowie der Haltung der sozialen Be-
zugsgruppe zu einem entsprechenden Agieren ab. Flr das AusmaB, in dem ein Konsument
beim Erwerb eines Gutes Unsicherheit verspurt und sich, um diese zu reduzieren, an Vorga-
ben seiner sozialen Bezugsgruppe orientiert, zeichnet wiederum mafRgeblich die Verteilung
der fur eine Transaktion relevanten Informationen zwischen den Marktpartnern verantwort-
lich. Somit kann die Vermutung als bewahrt gelten, dal eine asymmetrische Informationsver-
teilung das Handeln eines einzelnen Bedarfstragers und damit auch das Geschehen auf einem
Markt in seiner Gesamtheit zu beeinflussen vermag. Die Wirkung dieses Phdnomens erlauben
hierbei insbesondere die Gewahrung einer (Funktions-)Garantie, die Etablierung eines Giite-
siegels sowie die Bereitstellung von anerkannt objektiven Informationen Uber marktibliche

Preise zu begrenzen.
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Anmerkungen

Mit dem Problem der und mdéglichen Konsequenzen einer Informationsasymmetrie setzen sich Akerlof
(1970), S. 490 ff.; Hauser (1979), S. 739 ff.; Milde (1988), S. 3 ff.; Spremann (1988), S. 613; Meyer
(1990), S. 104 ff.; Spremann (1990); Albach (1991), S. 261 f.; Kaas (1991), S. 363 ff.; Davis/Holt (1993),
S. 381 ff.; Fohr (1993), S. 107 ff.; Fritsch/Wein/Ewers (1996), S. 212 ff., auseinander.

Eine kritische Haltung zu diesem Ansatz nehmen Muller/Greve/Han/Rothermund (1995), S. 131 ff,;
Felser (1997), S. 45 f., ein.

Ob die der Analyse zugrundeliegende Stichprobe spezifische Reprasentativitat beanspruchen kann, laRt
sich vor dem Hintergrund der Befunde, die Gebhardt mit seiner Studie zutage gefordert hat, und der
Anforderung, zur Prifung solche Variablen heranzuziehen, die hoch mit dem eigentlichen
Erkenntnisgegenstand der Analyse korrelieren, anhand der drei Merkmale Alter des Probanden,
Nettoeinkommen des Haushaltes und geographische Region testen (Gebhardt, 1986, S. 111 ff.). Ein 3
Anpassungstest flhrte fir alle drei genannten Variablen zu dem Ergebnis, dal kein statistisch
signifikanter Unterschied zwischen den beobachteten und den erwarteten Haufigkeiten der einzelnen
Merkmalsauspragungen der jeweiligen Variablen besteht (Signifikanzniveau fir Alter des Probanden
0,076, fir Nettoeinkommen des Haushaltes 0,069, fur geographische Region 0,283). Somit kann der fir
die weitere Analyse verwendete Datensatz als im Hinblick auf die genannten Merkmale spezifisch
reprasentativ gelten.

Vgl. zum Begriff des hypothetischen bzw. theoretischen Konstrukts Bagozzi/Fornell (1982), S. 24 f.;
Meffert (1992), S. 183; Kromrey (1994), S. 103 f.; Balzer (1997), S. 246 f.; Nieschlag/Dichtl/Horschgen
(1997), S. 689 ff.

Vgl. zu Vorzigen und Defiziten der vier anderen Schatzverfahren Bollen (1989), S. 111 ff.

Vgl. zum ProzeR der Beurteilung der Anpassungsgiite eines Linearen Strukturgleichungsmodells im allge-
meinen Bagozzi/Yi (1988), S. 76 ff.; Bollen (1989), S. 256 ff.; Browne/Cudeck (1993), S. 138 ff.; JOres-
kog/Sérbom (1993), S. 120 ff.; Tanaka (1993), S. 34 f.; Homburg/Baumgartner (1995), S. 165 ff.; Hu/
Bentler (1995), S. 97 ff.; Joreskog/Sérbom (1996), S. 25 ff.

Die angesprochene Skala kam, sofern nicht anders vermerkt, auch bei den anderen referierten Statements
zum Einsatz.

Zu einer hiervon abweichenden Einschédtzung gelangt man jedoch, wenn man die skizzierte Option aus
dem Blickwinkel der Jurisdiktion begutachtet. Eine beim Erwerb eines gebrauchten Kraftfahrzeugs
eingerdumte uneingeschrankte Geld-Zurlick-Garantie verstdfit einem Urteil des Oberlandesgerichts
Frankfurt am Main zufolge gegen die Zugabeverordnung. Vgl. Oberlandesgericht Frankfurt am Main
(1995), S. 2604 ff. Vgl. auch Bundesgerichtshof (1997), S. 1152 ff.
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