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1 Einfiihrung

1.1 Problemstellung und Forschungsziel

Warum kaufen 70 Prozent der Konsumenten weltweit ihre Biicher stets beim selben
Online-Anbieter (Johnson et al. 2003)? Warum nutzen 97 Prozent der Internetnutzer
in Deutschland DSL, statt der in vieler Hinsicht {iberlegenen Alternative Kabel (Bach
2008)? Offensichtlich scheint es Situationen zu geben, in denen Konsumenten bei
einem bestimmten Angebot bleiben, sei es eine Marke, eine bestimmte Technologie
oder ein Anbieter, obwohl ihnen bessere Angebote zur Verfiigung stehen. Mit genau

solchen Phdnomenen befasst sich die vorliegende Arbeit.

Entscheidungen spielen in der Marketingwissenschaft, wie auch in zahlreichen ande-
ren Teilgebieten der Betriebswirtschaftslehre, eine wichtige Rolle. Kaufentschei-
dungen zu verstehen und zu erkldren sowie daraus abgeleitete Handlungsempfeh-
lungen mit dem Ziel der Verhaltensbeeinflussung zu geben, ist eine zentrale Aufgabe
der Konsumentenverhaltensforschung (KuB & Tomczak 2007). Ublicherweise geht
man davon aus, dass Konsumenten versuchen, eine fiir sie optimale Entscheidung zu
treffen. Daher stoBen die oben genannten Beispiele zunichst auf Verwunderung. Wie
kann es dazu kommen, dass Konsumenten auf ein bestimmtes Angebot ,,gelockt*
sind und andere Alternativen scheinbar nicht mehr wahrnehmen? Und dies selbst bei
standardisierten Produkten, wie den oben genannten Biichern, bei denen sich durch
ein erhdhtes Suchverhalten nachweislich giinstigere Anbieter finden lieen

(Brynjolfsson & Smith 2000).

Das vorliegende Dissertationsprojekt versucht, diesen Phanomenen des Konsumen-
tenverhaltens auf den Grund zu gehen. Dabei wird die Theorie der Pfadabhéingig-
keit zu Hilfe genommen (David 1985; Arthur 1989; Sydow et al. 2009). Die Pfadab-
héngigkeitstheorie, die urspriinglich aus der Volkswirtschaftslehre stammt und mitt-
lerweile auch in der betriebswirtschaftlichen Organisationslehre eine breite Anwen-
dung erfdhrt, soll auf die Analyse von verfestigten, suboptimalen Entscheidungen

von Konsumenten iibertragen werden. Ziel ist es, den Prozess solcher Konsumenten-



pfade zu erfassen und die relevanten Einflussfaktoren zu identifizieren. Die Pfadthe-
orie untersucht generell Prozesse, in denen zeitlich vorgelagerte Entscheidungen die
spateren Entwicklungsmoglichkeiten einschrinken und im weiteren Verlauf unter
Umstidnden weitgehend determinieren. Vorangetrieben wird dieser Prozess von sich
selbst verstairkenden Mechanismen, die den einmal eingeschlagenen Pfad verfesti-
gen. Im Zeitverlauf verstirken sich die Einschrankungen hinsichtlich der moglichen
Entscheidungsalternativen und der Prozess kann einen irreversiblen Verlauf anneh-
men. Die selbstverstairkenden Mechanismen kdnnen den Prozess somit in eine poten-
ziell ineffiziente Lock-in-Situation fithren. Ab diesem Moment ist der Moglichkei-
tenraum derart eingeengt, dass alternative Marktangebote kaum mehr beriicksichtigt
und bessere Alternativen nicht, oder nur mit groBen Schwierigkeiten, realisiert wer-

den konnen.

Bisher wurden pfadabhingige Phinomene groftenteils auf der Marktebene, hier ins-
besondere in Verbindung mit technologischen Entwicklungen, bzw. auf der Organi-
sationsebene untersucht. Ziel dieses Dissertationsprojektes ist es daher, die Anwen-
dungsbreite der Pfadtheorie um das Level des Individuums zu ergéinzen und auf
Phidnomene des Konsumentenverhaltens zu tibertragen. Argumentiert wird, dass sich
eine erweiterte Theorie der Pfadabhéngigkeit auf Phinomene im Bereich des Kon-
sumentenverhaltens anwenden lédsst, bei denen verfestigte Konsumentscheidungen
beobachtet werden konnen. Es wird vermutet, dass persistentes Konsumentenverhal-
ten, dhnlich wie auf der organisationalen Ebene, von mehreren sich selbst verstér-
kenden Mechanismen vorangetrieben wird, welche den Entscheidungstriger in eine
Lock-in-Situation fithren konnen. Um solche Konsumentenpfade zu untersuchen,
werden die bereits aus der organisationalen Pfadabhéngigkeit bekannten Mechanis-
men auf die Ebene des Konsumentenverhaltens libertragen. Die hieraus abgeleiteten
Hypothesen werden anschlieBend im Rahmen einer experimentellen Untersuchung

iberpriift.

Im Fokus der Untersuchung steht insbesondere die Frage nach Entstehung und Ver-
lauf solcher Konsumentenpfade. Dementsprechend wird eine zeitliche Perspektive
herangezogen und die Verfestigung von Konsumentscheidungen iiber einen ldngeren

Zeitraum hinweg untersucht und analysiert. Dabei steht, wie bei allen pfadtheoretisch



orientierten Untersuchungen, die Identifizierung und Uberpriifung von selbstverstir-
kenden Mechanismen im Mittelpunkt. Hierbei gilt es zum einen, ihren zeitlichen
Verlauf abzubilden und zum anderen, ihren Einfluss auf die Entscheidungen von
Konsumenten zu erfassen und zu erkliren. Zu diesem Zweck werden im Rahmen der
experimentellen Studie Echtzeit-Daten eines potenziellen Pfadprozesses erhoben und

anschlieBend analysiert.

Damit wurden die forschungsleitenden Fragen, die die Motivation zu dieser Arbeit

begriinden, bereits erwéhnt:

»  Wie entsteht Pfadabhdngigkeit bei Konsumenten?
»  Wie sieht ein solcher Prozess konkret aus?
»  Welche Einflussfaktoren fordern pfadabhdngige Entscheidungsprozesse bei

Konsumenten?

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie werden zum einen die Pfadtheorie berei-
chern, da die Untersuchung die bisherigen Erkenntnisse der Forschung auf die indi-
viduelle Analyse-Ebene iibertragt. Hierbei wird insbesondere die Erhebung von
Echtzeit-Daten fiir einen pfadabhingigen Konsumprozess einen Beitrag fiir die Ana-
lyse pfadabhéngiger Prozesse darstellen. Zum anderen wird im Bereich der Marke-
tingforschung ein neuer Erkldrungsansatz fiir suboptimale Konsumentscheidungen
und Konsumentenloyalitit aufgezeigt. Dariiber hinaus liefert das Projekt einen me-
thodologischen Beitrag, indem es die zur Untersuchung von pfadabhédngigen Pro-
zessen hdufig verwendeten qualitativen Fallstudien und Simulationen um das expe-
rimentelle Forschungsdesign erginzt, wie in der Literatur zur Pfadtheorie vielfach

gefordert wird (Sydow et al. 2009; Vergne & Durand 2010).

1.2 Gang der Untersuchung

Im Rahmen der vorliegenden Dissertation werden zundchst im zweiten Kapitel die
Grundlagen zur Pfadtheorie und die kennzeichnenden Eigenschaften pfadabhingiger

Prozesse vorgestellt. Dies umfasst die theoretischen und begrifflichen Grundlagen



sowie Beispiele empirischer Untersuchungen zu Pfadabhéngigkeiten — allen voran
das prominente Beispiel der Anordnung der Schreibmaschinentastatur (QWERTY).
Ausgehend von den Urspriingen der Pfadtheorie auf der Markt- und Technologie-
Ebene, wird die Ubertragung der Idee von Pfadprozessen auf Management- und Or-
ganisationsphdnomene erldutert. Hier wird zum einen das Drei-Phasen-Modell von
Sydow et al. (2009) und zum anderen der Analyse-Ansatz organisationaler Pfadpro-
zesse von Koch (2008) vorgestellt. Da das Wirken von selbstverstirkenden Mecha-
nismen grundlegend fiir die Entwicklung von Pfaden ist, werden im weiteren Verlauf
der Arbeit zundchst die Wichtigkeit von Mechanismen allgemein erkldrt und an-
schlieBend die bereits auf der Markt- und Organisationsebene identifizierten

selbstverstidrkenden Mechanismen pfadabhéngiger Prozesse vorgestellt.

Im dritten Kapitel wird, ausgehend von den geschilderten Grundlagen zur Pfadtheo-
rie, auf die Ebene der Konsumenten eingegangen. Hier wird der Forschungsstand
hinsichtlich Lock-ins und Pfadabhédngigkeiten bei Konsumenten vorgestellt. Es wird
aufgezeigt, inwieweit nach wie vor Forschungsliicken in Bezug auf die Ubertragung
der Pfadabhdngigkeitstheorie auf das Konsumentenverhalten bestehen. In diesem
Kapitel werden daher die bisherigen Kenntnisse aus der Marketingforschung zu
Konsumenten Lock-ins mit den Grundlagen und Annahmen der Pfadtheorie zusam-
mengefiihrt. Hierzu werden Hypothesen gebildet, auf deren Basis ein Modell der
Pfadabhingigkeit von Konsumenten erarbeitet wird, welches im Rahmen einer empi-

rischen Studie im weiteren Verlauf der Arbeit getestet werden soll.

Aufbauend auf dem im dritten Kapitel erarbeiteten Modell der Pfadabhéngigkeit von
Konsumenten wird im vierten Kapitel die empirische Untersuchung thematisiert,
welche die Hypothesen und das daraus resultierende Modell iiberpriift. Hierzu wird
zundchst das Forschungsfeld vorgestellt und auf die Besonderheiten von Hightech-
Mirkten eingegangen. Anschliefend werden die zu iiberpriifenden Hypothesen zu-
sammenfassend dargestellt. Nach einer Erkldrung der methodischen Grundlagen
folgt die detaillierte Darstellung des Ablaufs des Experiments sowie seiner Ergebnis-
se. Diese werden im Schlussteil des Kapitels zusammengefasst und auf Basis der im

dritten Kapitel dargestellten theoretischen Ausfiihrungen diskutiert.



Das fiinfte Kapitel schliet mit einer Erorterung der Bedeutung der Untersuchungs-
ergebnisse filir die wissenschaftliche Forschung sowie fiir die unternehmerische Pra-
xis. Die Arbeit endet mit einem zusammenfassenden Fazit und einem Ausblick auf
weitere Entwicklungen. Abbildung 1.1 gibt einen Uberblick iiber den Aufbau der

vorliegenden Arbeit.

1. Kapitel Ziel und Aufbau der Arbeit
2. Kapitel Grundlagen zur Pfadtheorie

—.a____‘___“_______(__g.-

Die Urspringe: David, QWERTY und Co.

Mechanismen
pfadabhangiger
Frozesse

Crganisationale
Ffadabhangigkeit

3. Kapitel  Pfadabhangigkeit von Konsumenten

—-e_____________u___.___.___,_l—__,-—

Forschungsstand: Modell der
Lock-in bei Ffadabhangighkeit
Konsumenten von Konsumanisn
4. Kapitel Empirische Untersuchung

-;L____________________';-—

Forschungsfeld: Hightech-Markte

rag ni
Fragestellung und Methadik
Hypathesen
IIntersuchungs- Auswertung und
design Ergebinisse

Diskussion der empirischen Studie

5. Kapitel Schlussbetrachtung

_.zl________________________lz._-

Implikationen

Beitrag fir die Beitrag fur die
Forschung Praxis

Abbildung 1.1: Aufbau der Arbeit



2 Grundlagen zur Pfadtheorie

2.1  Die Urspriinge: David, QWERTY und Co.

Die urspriinglichen Uberlegungen zur 6konomisch motivierten Pfadtheorie lassen
sich auf zwei zentrale Autoren zuriickfithren: Paul David (1985, 1986) und Brian
Arthur (1989, 1994, 1996). Beide untersuchten die historische Entwicklung und die
Durchsetzung verschiedener technologischer Standards. Die grundlegenden Ge-
danken der Pfadtheorie brechen mit den Grundannahmen der neoklassischen Volks-
wirtschaftstheorie, in deren Tradition sich fiir jeden Markt ein Gleichgewicht als op-
timale Losung vorhersagen ldsst, welches von den Marktkriften selbst hergestellt
wird. Im Gegensatz hierzu beschreibt die Pfadtheorie Prozesse, in denen sich unter
bestimmten Bedingungen ein suboptimales, nicht reversibles Marktergebnis einstellt:
ein sogenanntes Lock-in (Schreydgg et al. 2003). Gefordert werden solche Prozesse
durch positive Riickkopplungseffekte, die sich im Laufe der Zeit selbst verstirken.
Obwohl in der Ausgangssituation durchaus unterschiedliche Entwicklungsverldufe
denkbar sind, wirken ab einem bestimmten Zeitpunkt die vorangegangenen Ent-

scheidungen wegbestimmend auf den Verlauf des weiteren Entscheidungsprozesses.

Das prominenteste empirische Beispiel ist die von David (1985) untersuchte
Anordnung der Schreibmaschinentastatur (QWERTY), die sich trotz suboptimaler
Technologie zum weltweiten Standard etabliert hat. Bei der Entwicklung der
Schreibmaschinentastatur spielte vor allem das Vermeiden des Verhakens der
einzelnen Typenblitter und die damit verbundene Verlangsamung der
Schreibgeschwindigkeit, eine wichtige Rolle. Obwohl die mechanische
Schreibmaschine zundchst durch die -elektronische Variante und heutzutage
vollstindig durch den Computer ersetzt wurde, ist die urspriingliche
Tastaturanordnung erhalten geblieben. Alternative Angebote, wie die von August
Dvorak entwickelte Dvorak-Tastaturbelegung, die ein ergonomischeres und bis zu 40
Prozent schnelleres Schreiben ermoéglichen kann, konnten QWERTY als

marktfithrenden Standard nicht ablosen (David 1985).



Drei Eigenschaften lassen sich als kennzeichnende Charakteristika fiir pfadabhéngige

Prozesse zusammenfassen:

= Historizitit,
= gelbstverstirkende Mechanismen und

=  Lock-in.

Diese werden im Folgenden néher erlédutert.

Historizitit beschreibt im einfachsten Sinne die Wichtigkeit einer geschichtlichen
Betrachtung von Entscheidungsprozessen, mit anderen Worten: ,history matters®
(Nooteboom 1997). Okonomische Prozesse werden daher als nicht voraussetzungs-
frei angesehen, sondern sind geprégt durch die ihnen vorangegangenen Entscheidun-
gen. Scheinbar unbedeutende Ereignisse (small events) konnen einen Pfadprozess in
Gang setzen, welcher eine Sequenz von Entscheidungen initiiert, deren Richtung
zundchst noch unbestimmt ist. Den Begriff der Historizitét fasst Ackermann (2001)
deutlich enger unter dem Phinomen der Nonergodizitdt, welches bedeutet, ,,dass (1)
mehrere Ergebnisse moglich sind und (2) das Ergebnis, welches sich einstellt, sich
daraus ergibt, welche zeitliche Entwicklung der Prozess nimmt* (S. 11). Somit liegt
das Phinomen definitorisch zwischen der vollkommenen Zufdlligkeit und der voll-

kommenen Bestimmtheit von Prozessen.

Von besonderer Bedeutung fiir die Entwicklung und Verfestigung von Pfaden sind
selbstverstirkende Mechanismen. Diese kennzeichnet das Vorhandensein (mindes-
tens) einer positiven Riickkopplung, das hei3t, dass der Anstieg eines bestimmten
Variablenwertes im weiteren Verlauf einen weiteren Anstieg dieses Wertes bewirkt
(Arthur 1989, 1994). Dies fiihrt dazu, dass ein anfangs noch ungerichteter Verlauf
eine bestimmte Richtung einschlidgt und ein Richtungswechsel mit fortschreitender
Entwicklungsstufe immer unwahrscheinlicher wird. Systeme, in denen solche
selbstverstidrkenden Mechanismen wirken, unterscheiden sich somit grundlegend von
Systemen ohne selbstverstirkende Mechanismen, da sie nicht nur ein Gleichgewicht
aufweisen, sondern die gleichzeitige Existenz mehrerer Gleichgewichte zulassen

(Arthur 1989, 1994). Welches Gleichgewicht sich in einem pfadabhingigen Prozess



einstellt, ist von vornherein nicht bestimmbar. In seinem Polya-Urne-Experiment
zeigt Arthur (1989) genauso einfach wie eindrucksvoll, welche entscheidende Rolle
hierbei frithe Ereignisse auf den weiteren Entscheidungsverlauf einnehmen. Zufillige
Entscheidungen zu Beginn eines Pfadprozesses pragen den Verlauf umso mehr, da
sie die Richtung vorgeben, in die sich der Pfad bewegt und gleichzeitig das Funda-
ment liefern, auf Basis dessen sich die spiralférmige Dynamik der Mechanismen
entfaltet. Die selbstverstirkenden Mechanismen sind sowohl Ursache als auch An-
treiber pfadabhéngiger Verldufe. Die Erforschung dieser selbstverstirkenden Mecha-
nismen steht daher im Mittelpunkt jeder pfadorientierten Analyse, da sich nur mit

ihrer Hilfe der Prozess des Pfadverlaufs verstehen lésst.

Im Verlauf der Zeit engen die selbstverstirkenden Mechanismen, die den Pfad in
eine Richtung treiben, den mdglichen Handlungsspielraum immer stirker ein und
fiihren zu einer sich abzeichnenden Irreversibilitdt der Entwicklung. Am Ende des
Pfadverlaufs steht daher der Zustand des Lock-ins. Hier wird die Brisanz pfadab-
héngiger Entwicklungen offenkundig: der Pfadver/auf miindet in eine tatséchliche
Pfadabhdngigkeit, in der sich langfristig eine suboptimale Losung etabliert. Die wei-
ter wirkenden selbstverstirkenden Mechanismen unterdriicken eventuelle Ande-
rungsbemiihungen. Von diesem Zustand, der von weitgehender Inflexibilitit gekenn-
zeichnet ist, geht zumindest eine potenzielle Ineffizienz aus. Selbst wenn die derzei-
tigen Marktverhéltnisse kein Abweichen vom aktuellen Pfad erfordern, kénnen sich
dndernde Wettbewerbsbedingungen kurzfristig eine entsprechende Anpassung erfor-
dern. Pfadbedingte Verfestigungen engen jedoch den Handlungsspielraum entschei-

dend ein und stehen somit einem notwendigen Wandel im Wege.

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht erkennt man vor allem in der Beschreibung der
Lock-in-Situation das starke Streben von Wissenschaftlern wie Praktikern nach Ver-
stehen und Verindern solcher Lock-in-Zustidnde auf Markten oder in Organisationen.
Pfadabhingige Prozesse sind immer als problematisch anzusehen, da sie zumindest
potenziell in einen Zustand fithren konnen, in welchem die Entscheidungsfreiheit
stark eingeschrankt und selbst ein intentionales Gegensteuern schwierig ist. Ein bes-

seres Verstdndnis von Pfadabhéngigkeiten kann daher dazu beitragen, derartige Ent-



wicklungen entweder ex ante zu verhindern oder aber ex post aufzulésen bzw. zu

verdandern.

Zuletzt soll angemerkt werden, dass die Postulierungen der Pfadforscher nicht u-
numstritten geblieben sind. Insbesondere die Publikationen von Liebowitz und Mar-
golis (1990, 1994, 1995, 1995, 1996) sind hier als kritische Gegenpositionen her-
vorzuheben. Sie kritisieren im konzeptionellen Rahmen der Analyse von Pfaden vor
allem die Ineffizienzbehauptung. Threr Meinung nach fiihren auch von selbstverstér-
kenden Mechanismen getriebene Prozesse zu Optimalldsungen. Gébe es tatsdchlich
eine bessere Losung, so wiirden die Marktmechanismen dazu fiihren, dass dieser
Zustand eintritt. Uberdies stellen sie die zeitliche Perspektive von Pfadanalysen in
Frage: In der Regel wird ein Pfad ex post festgestellt und analysiert. Liebowitz und
Margolis stellen jedoch zur Diskussion, dass die zum Analyse-Zeitpunkt bekannten
Faktoren nicht unbedingt auch zum Zeitpunkt der Pfadentstehung bekannt gewesen
sein miissen. Der Pfadverlauf kann also zu einem fritheren Zeitpunkt durchaus die
marktoptimale Losung gewesen sein. Der Argumentation von Liebowitz und Margo-
lis ist wiederum entgegenzustellen, dass sie Lock-in-Situationen nachtraglich
rationalisiert und trotz offenkundiger empirischer Gegenbeispiele an den Annahmen

der neoklassischen Markttheorie festhilt.

2.2 Organisationale Pfadabhingigkeit

Von der urspriinglich markt- und technologiegeprigten Pfadforschung fand bald eine
Ubertragung auf die organisationale Analyse-Ebene statt. Diese soll im vorliegenden
Abschnitt zusammen mit einem Analyse-Ansatz pfadabhingiger, organisationaler

Prozesse vorgestellt werden.

Betrachtet man die aktuelle Management- und Organisationsliteratur, so findet man
eine Vielzahl an Forschungsprojekten, die sich mit Phdnomenen der organisationalen
Trégheit und der strukturellen Verfestigung befassen. Hiaufig wird der Pfadbegriff
dort verwendet, wo Formen des Imprinting (Stinchcombe 1965; Johnson 2007) bzw.

Verfestigungen allgemein untersucht werden. Vergne und Durand (2010) fanden in



einer Datenbanksuche der sieben fithrenden Zeitschriften der Management- und Or-
ganisationsforschung (Academy of Management Journal, Academy of Management
Review, Administrative Science Quarterly, Journal of Management Studies, Organi-
zation Science, Organization Studies und Strategic Management Journal) in den Jah-
ren von 1998 bis 2007 insgesamt 214 Zeitschriftenartikel, die sich mit Pfadabhén-
gigkeit beschiftigten. Diese Zahl stellt einen beeindruckenden Anteil von 10,5 Pro-
zent aller in diesen Zeitschriften publizierten Artikel dar. Verschiedene Ursachen,
wie Routinen, Gruppendenken oder kognitive Schemata, wurden als Ursache fiir sich
verfestigende organisationale Prozesse identifiziert (Hannan & Freeman 1984; Helfat
1994; Stimpert et al. 1998; Huff & Huff 2000; Tripsas & Gavetti 2000; Burgelman
2002; Gilbert 2005; Collinson & Wilson 2006; Beckman & Burton 2008). Eine ein-
heitliche begriffliche Konzeptualisierung des Begriffs der Pfadabhéngigkeit ist in
diesen Studien jedoch nicht anzutreffen. Stattdessen drohte der Begriff der Pfadab-
héngigkeit zu einer bloen Metapher zu werden, die sich nach Belieben auf jede Sta-
bilitdt und institutionelle Tragheit anwenden ldsst (Schreyogg et al. 2003). Auch
Pierson (2000) weist in diesem Zusammenhang auf die Gefahr der inflationdren An-
wendung des Begriffs und der damit verbundenen konzeptionellen Verwisserung

hin.

Dem sehr weit gefassten Pfadverstdndnis setzen Sydow et al. (2009) ein engeres Ver-
stindnis entgegen, welches ganz bestimmte Voraussetzungen fiir die Existenz eines
Pfades definiert und den Begriff mit einer fundierten theoretischen Konzeptualisie-
rung verbindet. Um die zeitliche Entwicklung eines pfadabhéngigen Prozesses prézi-
ser analysieren zu konnen, entwickelten sie ein Modell organisationaler Pfadab-
hingigkeit, welches den Pfadprozess in drei aufeinanderfolgende Phasen teilt (s.

Abbildung 2.1).
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Abbildung 2.1: Drei-Phasen-Modell organisationaler Pfadabhéngigkeit (Sydow et al. 2009)

Die erste Phase ist gekennzeichnet von einem zunéchst breiten Feld an moglichen
Handlungsoptionen. Viele Entscheidungsalternativen sind denkbar und deren Aus-
wirkungen sind zum ausgénglichen Zeitpunkt noch nicht absehbar (Mahoney 2000).
Ist einmal eine Alternativenwahl getroffen, kann diese erste Entscheidung einen Pro-
zess sich selbstverstidrkender Mechanismen auslosen. Hierdurch ldsst sich diese Ent-
scheidung, allerdings erst im Nachhinein, als auslosendes Moment identifizieren. In
der zweiten Phase beginnen die selbstverstirkenden Mechanismen zu wirken
(Arthur 1994). Eine dominante Handlungsstruktur entfaltet sich und ihre Durchset-
zung wird im Laufe der Zeit immer schwerer umkehrbar. Die moglichen Handlungs-
optionen verringern sich dementsprechend im Verlauf der zweiten Phase und ein
erkennbarer Pfadverlauf bildet sich heraus. Da die Untersuchung der selbstverstir-
kenden Mechanismen im Mittelpunkt von pfadorientierten Betrachtungen steht, ist
diese Phase fiir das Verstehen und Analysieren des Prozesses von besonderer Bedeu-
tung. Die dritte Phase ldsst sich durch eine weitere Einschriankung der Moglichkei-
ten charakterisieren und fithrt letztendlich in einen Lock-in-Zustand, in dem der
Pfadverlauf einen deterministischen Charakter annimmt. Die organisationale Flexibi-
litat ist weitgehend verloren gegangen und dies begriindet gleichzeitig die potenzielle
Ineffizienz der Pfadabhéngigkeit: eine mogliche bessere Alternative kann in diesem

Zustand nicht mehr realisiert werden.
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Die Analyse von Pfadprozessen macht hdufig eine retrospektive Betrachtung nétig,
bei der die Rigiditdt einer aktuellen Strategie einer historischen Entwicklung zuge-
schrieben wird. Man startet demnach mit einem Pfadverdacht, und vermutet hinter
der verfestigten Struktur einen pfadabhdngigen Prozess. Um konkrete empirische
Phinomene zu untersuchen, schldgt Koch (2008) einen flinfstufigen Analyse-Ansatz
vor, mit dessen Hilfe sich Pfade gewissermafen ,,diagnostizieren* lassen. Grundvor-
aussetzung ist zunichst (1) eine konstante Praxis oder ein konstantes Ergebnis, wel-
che sich im organisationalen Feld {iber einen ldngeren Zeitraum beobachten lassen.
In Verbindung mit diesem konstanten strategischen Muster muss sich nun zumindest
(2) ein selbstverstiarkender Mechanismus identifizieren lassen, welcher die Entwick-
lung und die Erhaltung dieses Musters begiinstigt. Der nichste Schritt ist (3) die Su-
che nach Verdnderungen in der organisationalen Umwelt, die eigentlich auch eine
Verdnderung der organisationalen Praxis bedeuten miisste. Bleibt diese jedoch aus
und stattdessen das dominante Muster erhalten, unterstiitzt dies den Verdacht auf
einen pfadabhingigen Prozess. Lassen sich dariiber hinaus (4) erfolglose Adaptions-
versuche der Organisation nachweisen, die es nicht geschafft haben, die verfestigte
Struktur zu verdndern, kann man mit groBBer Wahrscheinlichkeit von einem Lock-in-
Zustand sprechen. In einem letzten Schritt 1dsst sich (5) das Ausmal} der Pfadabhén-
gigkeit untersuchen. Hierbei geht es vor allem um die Untersuchung der eigenen
Wahrnehmung der Organisation hinsichtlich ihrer Situation und ihrer Moglichkeit

zur Identifizierung von Alternativen.

In der vorhergehenden Darstellung pfadabhédngiger Prozesse wird deutlich, dass die
Theorie der Pfadabhingigkeit bisher zwar erfolgreich von der Markt- und Technolo-
gie-Ebene auf die organisationale Analyse-Ebene iibertragen wurde, der weitere
Schritt zur Anwendung der Theorie auf individuelle Prozesse bislang jedoch weitge-
hend ausblieb. Der Ubertragung der Theorie auf weitere Analyse-Ebenen wird aller-
dings eine hohe Wichtigkeit zugeschrieben und besonders die Untersuchung indivi-
dueller Pfadabhingigkeit scheint einen vielversprechenden Beitrag zum besseren
Verstindnis des Pfadphdnomens zu liefern (Sydow et al. 2009; Vergne & Durand
2010). Auch die Anwendung der Pfadperspektive auf Marketingphédnomene bzw. auf

Fragen des Konsumentenverhaltens fand bislang nur in geringem Male statt (Farris
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et al. 1998; Bach 2008; Koch et al. 2009), obwohl die Ndhe der Theorie zu Phidno-
menen wie konstantem Entscheidungsverhalten oder Konsumentenloyalitit offen-

kundig scheint.

2.3 Mechanismen

2.3.1 Relevanz von Mechanismen

Im Rahmen der Darstellung der Theorie der Pfadabhingigkeit wurde bereits auf die
Wichtigkeit der selbstverstirkenden Mechanismen hingewiesen, die pfadabhingige
Prozesse antreiben. Bevor auf diese Mechanismen vertiefend eingegangen wird, soll
im vorliegenden Abschnitt zundchst kurz die Relevanz von Mechanismen allgemein

beleuchtet werden.

Der Begriff des Mechanismus, der urspriinglich aus dem Gebiet der Technologie
stammt, beschreibt in seinem einfachsten Verstdndnis das Zusammenspiel der Bewe-
gung eines Elements mit der Bewegung eines anderen Elements. Einer bestimmten
Ausgangsbedingung ldsst sich durch den Mechanismus ein bestimmtes Endergebnis
zuschreiben (Bunge 2004). Mechanismen beschreiben somit den Zusammenhang
mehrerer Elemente, deren Verkniipfung wiederholt gleiche Ereignisse nach sich zie-
hen. Mit einer dhnlichen Definition 14sst sich das Mechanismusphédnomen auf soziale
Prozesse iibertragen. Ein sozialer Mechanismus beschreibt wiederkehrende Prozesse,
die bestimmte Ausgangsbedingungen mit einem bestimmten Ergebnis verkniipfen
(Mayntz 2005). Die Ereignisse sind dabei kausal miteinander verbunden und treten
immer dann auf, wenn bestimmte einheitliche begleitende Bedingungen gegeben
sind (Mayntz 2004). In einer schrittweisen Analyse ldsst sich hierbei die kausale
Wirkungskette offen legen und ein generalisierbarer Zusammenhang feststellen. Ein
identifizierter Mechanismus zeigt somit nicht nur, dass zwei Elemente miteinander
verkniipft sind, sondern auch, in welcher Weise dies der Fall ist und hilft somit, von
der bloen Beschreibung eines Phinomens zu seiner Erklidrung zu gelangen. Mecha-
nismen konnen auf unterschiedliche Weise eine Kausalititskette bilden (Mayntz

2005). Dies kann beispielsweise linear geschehen, was bedeutet, dass jedes Element
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der Prozesskette nur einmal auftritt, es kann aber auch ein zirkuldrer Zusammenhang
sein, bei dem sich die Entwicklungsabldufe wiederholen und einen Kreislauf bilden.
Dariiber hinaus konnen sich die einzelnen Elemente wiederholen und gleichzeitig
verstirken. Element A bedingt B und Element B bedingt wiederum einen Anstieg

von A usw.

Der zuletzt dargestellte Fall kausalen Zusammenhangs beschreibt den Wirkungszu-
sammenhang pfadabhédngiger Prozesse. Ein pfadabhingiger Prozess kann daher nur
ausreichend analysiert werden, wenn man die dahinter liegenden Mechanismen iden-
tifiziert. Mit ihrer Hilfe wird aus der bloen Feststellung eines Pfades ein Versténd-
nis fiir die dahinter liegende Kausalitét. Fiir die im Rahmen der Pfadtheorie beleuch-
teten Prozesse spielen die selbstverstirkenden Mechanismen die ausschlaggebende
Rolle beim Verharren in einem ineffizienten Lock-in-Zustand. Grundsétzlich werden
selbstverstirkende Mechanismen erst erkennbar, wenn sie sich im Handeln von Ak-
teuren ausdriicken, die auf Effekte der Selbstverstirkung reagieren. Es ist also das
Verhalten der Akteure im Pfadprozess, anhand dessen sich der Prozess der Pfadab-
héngigkeit nachvollziehen ldsst. Welche Arten von selbstverstirkenden Mechanis-

men auftreten konnen, wird nun im folgenden Abschnitt dargestellt und diskutiert.

2.3.2 Selbstverstirkende Mechanismen pfadabhdiingiger Prozesse

2.3.2.1 Lerneffekte

Zu den selbstverstarkenden Mechanismen, die einen pfadabhidngigen Prozess initiie-
ren konnen, gehdrt unter anderem der Mechanismus des Lernens. Ganz allgemein
bedeutet Lernen, etwas besser zu tun oder zu wissen als vorher (Seel 2003). Eine
bestimmte Aufgabe wird demnach effizienter ausgefiihrt, je 6fter man sie wiederholt
(Sydow et al. 2009). Dies kann durch eine schnellere, zuverldssigere oder auch
griindlichere Erledigung der Aufgabe geschehen. Obwohl der Ursprung der Lernthe-
orie in der Betrachtung von Individuen liegt, wurden die Uberlegungen analog auf

die Fahigkeit von Organisationen iibertragen, entsprechende Lernprozesse zu voll-
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ziehen (March & Olsen 1976). In einem organisationalen Kontext bedeutet dies in
der Regel, dass bei der Produktion bzw. Bearbeitung von Erzeugnissen geringere
Stiickkosten anfallen (Argote 1999). Die einmal gelernte Aufgabe fiihrt somit zur
Akkumulierung von Fihigkeiten und Kompetenzen beziiglich dieser Aufgabe und
einer gleichzeitigen Reduktion der mit der Ausfiihrung dieser Aufgabe verbundenen
Kosten. Zusammen fiihrt dies zu einer Erh6hung der Attraktivitit der einmal gewahl-
ten Alternative. Vor diesem Hintergrund stellt sich Lernen zunéchst als etwas grund-
sitzlich Positives dar, durch dessen Aneignung von Féhigkeiten man Vorteile in der

Ausiibung bestimmter Tétigkeiten erzielt.

Gleichzeitig fiihren das Erlernen bestimmter Féhigkeiten und die Reduktion von
Kosten dazu, dass ein Wechsel zu einer anderen Alternative immer unattraktiver
wird. Die bereits angeeigneten Féhigkeiten konnen unter Umstinden nicht auf die
neue Alternative iibertragen werden, so dass bei einem Optionenwechsel die ein-
gangs erzielten Vorteile verloren gehen wiirden. Allein indem man bei der urspriing-
lichen Alternative bleibt, kann man weiterhin von den positiven Auswirkungen profi-
tieren. Daher liegt im selbstverstirkenden Mechanismus des Lernens eine potenzielle
Schattenseite, da sich neben der Bereitschaft auch die Moglichkeit zu einem eventu-
ell notwendigen Alternativenwechsel immer schwieriger gestaltet. Deutlich wird
diese negative Seite des Lernens in den Studien zu explorativem und exploitativem
Lernen (March 1991, 2006). Die gingige Praxis einer Organisation zu verbessern
und auszubeuten, erscheint, kurzfristig betrachtet, erstrebenswerter und legitimer, als
nach neuen Wegen und Ansétzen zu suchen. Diese Strategie kann jedoch schnell zu
einem Nachteil werden, wenn die organisationale Umwelt Verdnderung und Flexibi-
litdt fordert, auf die die Organisation aufgrund ihrer einseitigen Ausrichtung nicht
mehr reagieren kann. ,,Succes breeds failure® ist eine bekannte Warnung in diesem

Zusammenhang (Miller 1992).

Analog hierzu stellt sich die Lernfalle bei Individuen und ihrem Entscheidungsver-
halten dar. Neu eingehende Informationen werden in Bezug auf bereits bekannte
Denkmuster hin gefiltert und dabei mit sogenannten Schemata abgeglichen (Markus
1977). Diese priagen das Handeln von Individuen dahingehend, dass auf bereits be-

kannte Stimuli mit der gleichen Handlung reagiert wird, sofern sich die bereits voll-
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zogene Handlung bewdéhrt hat. Kann eine Tatigkeit in Zukunft aufgrund der bereits
gemachten Erfahrung schneller oder besser ausgefiihrt werden, wird der Entschei-
dungstriager diese Alternative weiterhin verfolgen. Der Entscheidungstrager handelt

somit entsprechend dem erhaltenen Feedback (Arthur 1994).

2.3.2.2 Komplementaritdtseffekte

Ein weiterer selbstverstirkender Mechanismus, der fiir das Vorantreiben eines Pfad-
prozesses verantwortlich sein kann, ist der Komplementaritétseffekt. Ganz allgemein
beschreibt dieser Mechanismus einen positiven Zusatznutzen, der aus der Verbin-
dung mehrerer Einzelelemente hervorgeht. Innerhalb einer Organisation kann dies
beispielsweise eine Synergie sein, die aus der Interaktion einzelner Ressourcen oder
Praktiken resultiert (Pierson 2000; Stieglitz & Heine 2007). Diese addieren sich nicht
nur einfach auf, sondern erzeugen durch ihre Kombination einen dariiber hinaus ge-
henden Zusatznutzen, der sich beispielsweise im Rahmen einer Kernkompetenz des
Unternehmens zeigen kann (Prahalad & Hamel 1990). Ein prominentes Beispiel fiir
Komplementarititen aus der Produktion sind Verbundeffekte bzw. ,,economies of
scope‘, die dann auftreten, wenn die Produktion zweier oder mehrerer Produkte zu-
sammen gilinstiger ist, als dies getrennt der Fall wére (Panzar & Willig 1981). Eine
langfristige Ausrichtung auf die Produktion dieser beider Produkte scheint daher
zundchst von Vorteil zu sein, begiinstigt aber gleichzeitig die Vernachlissigung an-

derer Produktionsmoglichkeiten.

Auch einzelne Warenangebote konnen sich in einer positiven Verflechtung in einer
solchen Weise gegenseitig beeinflussen. Auf vielen Mirkten ergénzen sich verschie-
dene Einzelprodukte oder Dienstleistungen zu einem Produktsystem. Dies ist hdufig
in elektronischen Mérkten zu beobachten, wo fiir bestimmte Basisprodukte (z. B.
DVD) zahlreiche begleitende Angebote (DVD-Verleih, DVD-Spieler etc.) zur Ver-
figung stehen (vgl. Cusumano et al. [1992] fiir eine exemplarische Darstellung am
Beispiel der Videokassette). Es bietet sich dem Konsumenten hierdurch ein zusitzli-
cher Nutzen, wenn er derartige Produkte in Kombination miteinander konsumieren

kann, beispielsweise eine DVD und einen DVD-Spieler. Der Nutzen dieser Produkte
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ist demnach abhidngig von der Erhéltlichkeit des komplementiren Produkts (Shapiro
& Varian 1999; Nair et al. 2004).

Die einzelnen Produkte in einem Produktsystem beeinflussen somit die gegenseitige
Nutzenstiftung fiir den Konsumenten und die damit verbundene Abhingigkeit der
Nachfrage fiihrt zu einem selbstverstirkenden Prozess. Dieser Effekt ist auch be-
kannt als indirekter Netzwerkeffekt. Je groBBer die Nachfrage nach dem Basispro-
dukt ist und umso grofer damit der Anstieg dieses Marktsegments ist, umso groB3er
wird gleichzeitig die Nachfrage nach entsprechenden Zusatzprodukten sein. Eine
ausreichend grof3e konsumentenseitige Nachfrage macht es fiir Anbieter von Zusatz-
produkten attraktiver, solche komplementéren Produkte herzustellen und anzubieten.
Die Erhéltlichkeit, und haufig auch Vielfalt, von Zusatzprodukten beeinflusst wie-
derum positiv den Nutzen des Basisproduktes und damit die Nachfrage nach diesem
Produkt (Church & Gandal 1992; Farrell & Saloner 1985; Katz & Shapiro 1985).
Abbildung 2.2 verdeutlicht den selbstverstiarkenden Prozess.

Indirekte Netzwerkeffekte
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fur dieses System sich fir dieses System
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Abbildung 2.2: Indirekte Netzwerkeffekte
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2.3.2.3 Effekte der adaptiven Erwartungen

Der selbstverstirkende Effekt der adaptiven Erwartungen beschreibt die Priferenz-
bildung von Individuen im Interaktionskontext. Entgegen den Annahmen der
neoklassischen Modellwelt sind Priferenzen von Menschen nicht fix, sondern sie
verdandern sich und passen sich dem Verhalten und den Priaferenzerwartungen ande-
rer Personen an. Je mehr Menschen ein bestimmtes Angebot bevorzugen, oder je
hoher die Erwartung ist, dass viele Leute ein bestimmtes Angebot bevorzugen, umso
attraktiver wird es (Leibenstein 1950). Priaferenzen entstehen demnach nicht unab-
héngig von dem Verhalten anderer Menschen, sondern aus der Interaktion mit die-
sen. Ublicherweise besteht eine Tendenz dazu, die Alternative zu priferieren, fiir die

sich die Mehrheit der Anderen erwartungsgemil3 auch entscheidet.

Beispiele aus der Sozialforschung liefert hierzu die Literatur zu Nachahmung
(,,Mimicry*) und deren Einfluss auf menschliches Verhalten. In wissenschaftlichen
Studien konnte gezeigt werden, dass Menschen ihr Gegeniiber hinsichtlich vielerlei
Aspekte nachahmen. Hierzu gehort neben der Haltung und Gestik auch das
sprachliche Muster und Akzente sowie Gesichtsausdriicke und sogar Emotionen
(Chartrand & Bargh 1999; Chartrand et al. 2005; Dijksterhuis et al. 2006). In Bezug
auf Konsumentscheidungen konnten Tanner et al. (2008) Verhaltenstendenzen von
Personen beobachten, die einen Zusammenhang zwischen Nachahmung und
Produktpriferenz nachweisen. Konsumenten neigen zum einen dazu, andere
Konsumenten nachzuahmen, was wiederum dazu fiihrt, die nachgeahmte
Produktentscheidung in spateren Entscheidungen zu préferieren. Zum anderen erhoht
die Tatsache, selbst nachgeahmt zu werden, die Priferenz fiir das konsumierte
Produkt. Als Erkldrungsansatz wird hierfiir unter anderem das Bediirfnis nach

sozialer Zugehorigkeit angefiihrt (Tanner et al. 2008).

Die Marketingliteratur liefert dariiber hinaus weitere Ansétze, anhand deren man die
Ubernahme von Konsumentscheidungen durch andere Konsumenten erkliren kann.
Grundsitzlich beruht die Verbreitung von Produkten auf der Annahme, dass einem
kleinen Anteil von Innovatoren ein grofler Anteil von Imitatoren folgt, wobei erste-

re das Produkt aufgrund seiner Neuartigkeit kaufen und letztere aufgrund seiner wei-
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ten Verbreitung. Spitere Konsumenten iibernehmen demnach die Entscheidungen
der Ersteren und werden dabei vor allem von deren Wissen, Einstellung und Verhal-
ten sowie durch ,,Mundpropaganda®, also der Empfehlung anderer Konsumenten,
beeinflusst (Bass 1969). Informationen werden somit in Form einer Feedback-
Schleife tibertragen, indem bereits erfahrene Konsumenten ihr Wissen an zukiinftige
Konsumenten weitergeben. Produkte, die in friihen Phasen des Markteintritts einen
(eventuell zufélligen) Marktanteilsvorsprung erzielen konnten, haben somit eine bes-
sere Chance, empfohlen zu werden und weitere Marktanteile zu generieren (Arthur
1994). Im Zusammenhang mit dem Verhalten der Imitatoren ldsst sich festhalten,
dass Menschen vor allem dann der Entscheidung der Mehrheit folgen, wenn die Ent-
scheidungssituation von einem gewissen Grad an Unsicherheit geprigt ist
(Kretschmer et al. 1999). Die Popularititsentscheidung zu wihlen, hilft dem Konsu-
menten dabei, seine eigene Unsicherheit zu reduzieren, da eine groBe Anzahl an Nut-
zern eine hohe Qualitét signalisiert (Hellofs & Jacobson 1999). Konsumenten verlas-
sen sich liblicherweise darauf, dass andere Konsumenten sich aus guten Griinden fiir
eine bestimmte Alternative entschieden haben und verlassen sich gewissermaflen auf

deren Rationalitdt (Narduzzo & Warglien 1996).

Dariiber hinaus ldsst sich die Tendenz, der Entscheidung der Mehrheit zu folgen,
durch den Wunsch nach Vereinfachung von Entscheidungssituationen erkléren.
Haufig wenden Konsumenten Heuristiken an, um die wahrgenommene Komplexitét
einer Entscheidungssituation zu verringern (Payne 1976; Olshavsky & Granbois
1979; Bettman & Park 1980). Konsumenten kdnnen in der Regel nicht alle fiir eine
Kaufentscheidung zur Verfligung stehenden Information verarbeiten. Deswegen
wenden sie Daumenregeln bzw. sogenannte Heuristiken an. Diese vereinfachten Ent-
scheidungsstrategien konnen auf der einen Seiten die Qualitit der Entscheidung be-
eintrachtigen, auf der anderen Seiten ermdglichen sie aber eine erhdhte Effizienz im
Entscheidungsprozess (Payne 1976; Olshavsky & Granbois 1979; Bettman & Park
1980). Eine der einfachsten Heuristiken in diesem Zusammenhang stellt die Heuris-
tik ,,ich wiéhle das, was die anderen wihlen* dar (Rosen & Olshavsky 1987). Weitere
Griinde, die dazu fithren konnen, der Wahl der Mehrheit zu folgen, sind Statuserwa-
gungen sowie normativer Druck (Van den Bulte & Lilien 2001; Van den Bulte &

Stremersch 2004). Die selbstverstirkende Entwicklung solcher Prozesse ist im We-
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sentlichen gleich mit der von direkten Netzwerkeffekten (Shapiro & Varian 1999).

Abbildung 2.3 verdeutlicht die Dynamik dieses Phanomens.

Direkte Netzwerkeffekte

+

TN

Je mehr Konsumenten ein .--UMso grofer ist der

Produkt benutzen. . Nutzen, den diese
Produkt dem Einzelnen

stiftet. ..
+ ] +
...umso mehr /
Konsumenten werden ‘/
sich flr dieses Produkt
entscheiden. ..

Abbildung 2.3: Direkte Netzwerkeffekte
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3 Pfadabhangigkeit von Konsumenten

3.1  Forschungsstand: Lock-in-Effekte bei Konsumenten

Ausgehend von den geschilderten Grundlagen zur technologischen und organisatio-
nalen Pfadforschung soll nun auf die Ebene der Individuen eingegangen werden. Da
das Verhalten von Konsumenten in der vorliegenden Untersuchung im Mittelpunkt
steht, sollen Forschungserkenntnisse in Bezug auf Konsumprozesse im Speziellen
dargestellt werden. Hierzu wird zunichst der aktuelle Stand der Marketingforschung
hinsichtlich Pfadabhingigkeiten und Lock-ins bei Konsumenten vorgestellt. Unter-
schiedliche Griinde konnten bisher als Verursacher von Lock-in-Situationen identifi-

ziert werden:

= Lerneffekte,
= Netzwerkeffekte und

= Umweltfaktoren.

Diese werden im Folgenden vorgestellt und diskutiert.

3.1.1 Lerneffekte

Aus Studien zum Konsumentenverhalten ist bekannt, dass Kdufer gelegentlich aus
Kostengriinden bei einem bestimmten Produkt, einer Technologie, einem Anbieter
oder einer Marke bleiben, obwohl ein besseres Angebot erhéltlich ist. Solche Pha-
nomene wurden bisher jedoch allein aus finanzieller Sicht beleuchtet, wobei entwe-
der zu hohe Wechselkosten (Shapiro & Varian 1999) oder zu hohe Suchkosten
(Stigler & Becker 1977; Wernerfelt 1985; Zauberman 2003) als ausschlaggebende
Griinde angefiihrt wurden. Neuere Erkenntnisse zeigen jedoch, dass Konsumenten
auch in Abwesenheit von finanziellen Restriktionen in eine Lock-in-Situation geraten
konnen. Ausgehend von der Annahme, dass jeder Entscheidungsprozess mit kogniti-

ven Kosten verbunden ist, zeigen Studien, dass Konsumenten iiblicherweise versu-
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chen, diese kognitiven Kosten zu minimieren (Shugan 1980; Payne et al. 1993).
Konsumenten stellen sozusagen ,.kognitive Geizhédlse* dar. Je hdufiger man ein be-
stimmtes Produkt konsumiert bzw. benutzt, umso niedriger sind die kognitiven Kos-
ten, die mit dem Kauf bzw. der Benutzung dieses Produkts einhergehen. Die in der
Kauf- oder Konsumsituation notwendigen Verhaltensweisen sind dann bereits erlernt
und nach einer gewissen Anzahl von Wiederholungen entsprechend automatisiert. In
Entscheidungssituationen neigen Konsumenten daher dazu, das Produkt wieder zu
wihlen, mit dessen Kauf bzw. Benutzung sie bereits Erfahrung gesammelt haben, um
die kognitiven Kosten zu minimieren. Man spricht hierbei von einem kognitiven

Lock-in (Johnson et al. 2003, 2004).

Die geschilderten Erkenntnisse wurden vor allem aus Analysen des Online-
Kaufverhaltens generiert (Johnson et al. 2003, 2004; Murray & Haubl 2002, 2007).
Die Verbreitung elektronischer Marktpldtze und die dort gegebenen leichten Such-
und Vergleichsmdglichkeiten von Anbietern 19ste urspriinglich eine Diskussion iiber
die Verdnderung des Einkaufsverhaltens im Internet aus. Da der Wechsel zwischen
einzelnen Anbietern in der Regel ohne hohe Wechsel- oder Suchkosten vollzogen
werden kann, stellte sich insbesondere die Frage, in welcher Weise sich die Loyalitdt
von Konsumenten hinsichtlich eines bestimmten Anbieters verdandert. Generell lassen
Okonomische Modelle vermuten, dass ein erhdhtes Suchverhalten zu niedrigeren
Preisen und verringerter Konsumentenloyalitdt fiihrt (Murray & Haubl 2002). Stu-
dien zum Einkaufsverhalten von Konsumenten in Online-Shops zeigen jedoch ein
anderes Bild. Obwohl die Moglichkeit zur Kostenreduktion aufgrund des einfachen
Produkt- und Preisvergleichs durchaus gegeben ist, wird diese von den Konsumenten
kaum wahrgenommen. Die durchschnittliche Anzahl von Internetanbietern, die ein
Konsument vergleicht, um beispielsweise eine CD zu kaufen, betrdgt nur 1,1. Ein
hoher Anteil von 70 Prozent der Online-Kdufern besucht fiir den Buch- oder CD-

Einkauf regelmiBig sogar nur eine einzelne Internetseite (Johnson et al. 2004).

Murray und Haubl (2002, 2007) haben in ihren Untersuchungen, &hnlich wie bereits
Wernerfelt (1985), die Aneignung produktspezifischer Fihigkeiten als Ursache fiir
kognitive Lock-ins identifiziert. Die Nutzung eines Produkts, beispielsweise einer

Internetseite, erzeugt beim Konsumenten einen spezifischen Lernprozess hinsichtlich
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der Nutzung dieser Internetseite. Diese Fahigkeiten fithren dazu, dass diese Internet-
seite, im Vergleich zu dhnlichen Konkurrenzangeboten, dem Kunden einen gréfleren
Nutzen stiftet. In Zukunft wird der Konsument daher eher die Internetseite nutzen,
die er bereits kennt und die Nachfrage nach dem bekannten Angebot verstirken.
Wichtig ist hierbei, dass die erhohte Préferenzbildung fiir das Produkt nicht unbe-
dingt mit erhhtem Vertrauen, einer objektiv funktionalen Uberlegenheit des Produk-
tes (Johnson et al. 2003) oder, wie beispielsweise beim Mere-Exposure-Effekt
(Zajonc 1968), mit einer positiven Einstellung einhergehen miissen. Allein die ver-
ringerten kognitiven Kosten, bedingt durch die bereits erlernte Handhabung des be-
kannten Produkts, fithren zu einer erhohten Priferenz fiir diese Alternative (Murray
& Haubl 2002, 2007; Johnson et al. 2003). Abbildung 3.1 verdeutlicht den produkt-
spezifischen Lernprozess, den Murray und H&ubl (2002) identifizieren konnten. Die
Abbildung zeigt liber einen Verlauf von sechs aufeinanderfolgenden Experimental-
runden, wie viele Sekunden die Versuchsteilnehmer im Durchschnitt bendtigten, um
auf einer Internetseite eine bestimmte Aufgabe zu erfiillen. Gleichzeitig verstirkte

sich die Priferenz fiir diese Internetseite im Vergleich zu alternativen Angeboten.

Lerneffekt

Zeit (in Sekunden)

0 f t f t i

Runde 1 Runde 2 Runde 3 Runde 4 Runde 5 Runde &
Experimentalrunde

Abbildung 3.1: Lerneffekt und Lock-in (Murray & Héaubl 2002)
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Eine hohe Erfahrung mit einem Produkt kann somit iiber die Vertrautheit und leich-
tere Handhabung zu einer konstanten Préferenz fiir dieses Produkt fithren (Murray &
Haubl 2002, 2007; Johnson et al. 2003). Dieser zunéchst positive Effekt des vertrau-
ten Gebrauchs einer Marke kann dazu fiihren, dass der Wechsel zu alternativen An-
geboten aufgrund unzureichender Fahigkeiten immer schwieriger wird. Die positive
Verstiarkung des Lerneffekts kann so in einen pfadabhingigen Prozess fithren und

letztlich in einem ineffizienten Lock-in enden.

In Bezug auf die Ubertragung zur Theorie der Pfadabhiingigkeit ist hierbei anzumer-
ken, dass lediglich die Préiferenz zwischen grundsitzlich vergleichbaren Produkten
getestet wurde. Ein Lock-in im Sinne der Pfadtheorie wurde nicht untersucht. Dies
wiirde voraussetzen, dass der pfadabhéngigen Alternative eine geeignetere Alternati-
ve gegeniibersteht. Ob demnach eine Préaferenzbildung aufgrund von Lerneffekten in
zukiinftigen Entscheidungssituationen dazu fiihrt, bei einer suboptimalen Entschei-
dung zu bleiben, bleibt unklar. Ebenso stellt sich die Frage, welche Auswirkungen
der Aspekt des Lernens im Zusammenspiel mit anderen Effekten hat. Dies ist bisher

nicht bekannt und bedarf einer tiefer gechenden Untersuchung (Johnson et al. 2003).

3.1.2 Netzwerkeffekte

In Abschnitt 2.3.2.2 und 2.3.2.3 wurde bereits auf die Bedeutung von
Netzwerkeffekten und deren Einfluss auf Marktentwicklungen eingegangen. In
aktuellen Beitrdgen fiihrender Marketingzeitschriften (darunter Journal of Marketing
und Journal of Marketing Research) wurde diese Thematik in jlingster Zeit
aufgenommen und auf Entwicklungen in Hightech-Markten {ibertragen.
Insbesondere wurden die Kenntnisse aus der Literatur zu Netzwerkeffekten mit
empirischen Daten verglichen, was bisher nur selten der Fall war (Stremersch et al.
2007). Ziel dieser Studien war es, herauszufinden, welche Faktoren in den immer
wichtiger werdenden Hightech-Markten ausschlaggebend fiir den Erfolg einer
bestimmten Technologie sind. Auf der einen Seite gibt es die Hypothese, dass sich
der Standard mit der besten Qualitdt durchsetzt, auf der anderen Seite vermutet man,
dass Netzwerkeffekte in Hightech-Mirkten zu Pfadabhingigkeit und damit zur

Durchsetzung eines eigentlich unterlegenen Standards fiihren konnen. Untersucht
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wurden vor allem sogenannte Systemprodukte, also Basisprodukte (beispielsweise
Hardware), fiir welche ergdnzenden Produkte (beispielsweise Software) zur
Verfiigung stehen, wie es typisch fiir Hightech-Mérkte ist. Dabei wurde sowohl
Quantitét als auch Qualitit der zur Verfiigung stehenden komplementéren Produkte
beriicksichtigt (Binken & Stremersch 2009). Tellis und Kollegen (2009) untersuchten
in ihrer grof} angelegten empirischen Studie insgesamt 19 Produktkategorien aus dem
Hightech-Bereich. Netzwerkeffekte definieren sie dabei als die Anzahl anderer
Nutzer, welche diesclbe Marke wihlen. Sie kommen zu dem Schluss, dass die
Mirkte generell effizient sind und sich der qualitativ beste Standard durchsetzt. Zu
einem dhnlichen Ergebnis kommen Hossain und Morgan (2009), die eine
experimentelle Studie zum Wettbewerb zwischen zwei nichtkompatiblen Plattformen
durchgefiihrt haben. In ihrer Studie konnten sie zeigen, dass sich jeweils die optimale
Plattformkonstellation durchsetzte und Pfadabhingigkeit kaum eine Rolle dabei

spielte.

Ihre Schlussfolgerung steht somit im Gegensatz zu vielen Ergebnissen der pfadtheo-
retisch orientierten Forschung. Man kann daher festhalten, dass die bisherige For-
schung hinsichtlich Netzwerkeffekten und ihres Einflusses auf Pfadabhéngigkeit in
Hightech-Mérkten zu widerspriichlichen Ergebnissen gekommen ist. Sollten Netz-
werkeffekte tatsdchlich einen Einfluss auf pfadabhingige Prozesse in Hightech-
Mirkten ausiiben, ist es von grolem Interesse, die relevanten Faktoren zu untersu-
chen, die ein solches Lock-in verursachen. Hier ist weiterer Forschungsbedarf gege-

ben (Tellis et al. 2009).

3.1.3 Umweltfaktoren

Eine weitere Forschungsrichtung hat neben den selbstverstirkenden Mechanismen
den Einfluss von Umweltfaktoren in die Untersuchung von pfadabhéngigen Prozes-
sen mit einbezogen. Obwohl der Einfluss von Umweltfaktoren in der Literatur zu
Pfadabhingigkeit bereits diskutiert wurde (Pierson 2004), fehlte bislang eine empiri-
sche Validierung des vermuteten Zusammenhangs. In einer experimentellen Studie
untersuchten daher Koch und Kollegen (2009), inwieweit sich unterschiedliche Level

an Komplexitit auf wiederholte Entscheidungsprozesse auswirken. Als Untersu-
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chungsobjekt wiahlten sie Konsumentenentscheidungen fiir Mobilfunkvertrige. Die
Komplexitidt wurde hierbei anhand der unterschiedlichen Anzahl an Informationen
manipuliert, die den Versuchsteilnehmern zur Verfiigung stand. In insgesamt 25 auf-
einanderfolgenden Entscheidungsrunden mussten die Konsumenten nun den fiir sie
kostenglinstigsten Anbieter identifizieren, wobei eine zeitliche Restriktion fiir den
Entscheidungsprozess vorgegeben wurde. Im Fokus der Auswertung der Studie stand
die Qualitit der von den Teilnehmern getroffenen Konsumentscheidung. Die Ergeb-
nisse bestdtigen die Vermutung, dass unterschiedliche Level an Komplexitit das Ent-
scheidungsverhalten und die Entscheidungsqualitit von Konsumenten beeinflussen.
Ein hoheres Level an Komplexitét fiihrte zu signifikant schlechteren Entscheidungen
und zu pfadabhingigem Verhalten. Personen in komplexen Situationen neigten dazu,
Informationen, die sich auf Entwicklungen in der Zukunft bezogen, zu Gunsten von
aktuellen Informationen zu vernachlédssigen. Die Studie hilft somit, die Entwicklung
von pfadabhéngigem Verhalten besser zu verstehen und vor allem, die Wichtigkeit

der zeitlichen Dynamik zu berticksichtigen.

Insgesamt zeigen die dargestellten Ansitze die Wichtigkeit und Relevanz der The-
matik auf dem Gebiet der marketingrelevanten Entscheidungs- und Verhaltensfor-
schung. Wichtig ist bei der Betrachtung der individuellen Ebene, dass den Entschei-
dungen die individuelle Rationalitdt der Konsumenten zu Grunde liegt. Die Ent-
scheidungen werden also jeweils aus der Perspektive einer einzelnen Person heraus
getroffen. Fiir diesen einzelnen Konsumenten kann es sehr sinnvoll sein, bei einer
bestimmten Marke oder einem bestimmten Anbieter zu bleiben und dem
eingeschlagenen Pfad weiterhin zu folgen. Beispielsweise, weil mit einem
alternativen Angebot ein erhohter Lernaufwand oder eine gréBere Unsicherheit
verbunden ist. Allerdings kann genau dieses Verhalten dazu fiihren, dass sich
gesamtwirtschaftlich ein suboptimaler Standard durchsetzt. Die Pfadabhingigkeit

von Konsumenten bedarf daher einer eigenen Konzeptualisierung.
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3.2 Modell der Pfadabhingigkeit von Konsumenten

3.2.1 Erginzung der bisherigen Forschung

Im vorhergehenden Kapitel wurde dargestellt, in welcher Weise das Phdnomen des
Lock-ins in bisherigen Studien auf das Konsumentenverhalten angewandt wurde.
Gleichzeitig wurde aufgezeigt, inwieweit nach wie vor Forschungsliicken in Bezug
auf die Ubertragung der Pfadabhingigkeitstheorie auf Konsumenten bestehen. Insbe-
sondere fehlt es an einem theoretischen Modell, das die verschiedenen Mechanismen
und ihre Einfliisse auf Konsumprozesse abbildet. Im vorliegenden Kapitel soll daher
ein erster Ansatz fiir ein Modell der Pfadabhingigkeit von Konsumenten entwickelt
werden, welches anschlieBend im Rahmen einer empirischen Studie getestet wird.
Hierzu werden die bisherigen Erkenntnisse aus der Marketingforschung zu Konsu-
menten Lock-ins mit den Grundlagen und Annahmen der Pfadtheorie zusammenge-

fihrt.

Um Pfadabhéngigkeit von Konsumenten besser verstehen zu kdnnen, soll die For-
schung mit Hilfe der vorliegenden Arbeit insbesondere durch drei Aspekte ergénzt

werden:

* Prozessorientierung,
* Identifizierung von Mediatoren und

= [ock-in im Sinne der Pfadtheorie.

Wie in Abschnitt 3.1 dargestellt, wurden in bisherigen Untersuchungen zu Konsu-
menten und Lock-ins héufig keine Prozessdaten erhoben, sondern lediglich ein Vor-
her-Nachher-Vergleich durchgefiihrt. Da es sich bei der Pfadtheorie jedoch um eine
Prozesstheorie handelt (Arthur 1994; Sydow et al. 2009), ist gerade die zeitliche Ab-
bildung der Entwicklung von besonderem Interesse. Nur diese ermoglicht es, die
selbstverstirkende Wirkung der Pfadmechanismen zu identifizieren und zu analysie-
ren und das daraus resultierende Verhalten der Konsumenten zu erfassen. Die vorlie-

gende Arbeit soll diese Liicke fiillen, indem tatsdchliche Prozessdaten unter manipu-
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lierten Bedingungen erhoben werden und so die einzelnen Mechanismen isoliert be-

trachtet und auf ihren Einfluss hin gepriift werden kdnnen.

Im Rahmen der Erarbeitung des Modells der Pfadabhidngigkeit wird auf bereits be-
kannte Mechanismen der Pfadabhingigkeitstheorie zuriickgegriffen (vgl. Abschnitt
2.3.2). Die empirische Studie soll jedoch nicht nur iiberpriifen, ob diese Mechanis-
men auch im Konsumkontext einen Einfluss ausiiben, sondern auch, wie dieser Ein-
fluss wirkt. Dies soll im Rahmen des folgenden Experiments anhand von Mediato-
ranalysen untersucht werden. Diese Methode wird in Abschnitt 4.3.3 néher erklért.
Dieser Prozess der Untersuchung wird zu einem besseren Verstindnis der
selbstverstdrkenden Mechanismen beitragen, die im Zusammenhang mit Konsumen-

ten eine Rolle spielen.

Dariiber hinaus wird die vorliegende Studie die Forschung zu Pfadabhingigkeit da-
durch erginzen, dass sie die Lock-in-Situation im Sinne der Pfadtheorie definiert
und entsprechend manipuliert. Bisherige Studien zu Konsumenten Lock-ins haben
vielfach lediglich die Priferenz zwischen vergleichbaren Alternativen untersucht.
Die Brisanz der Pfadabhingigkeitstheorie besteht jedoch im Vorhandensein einer
objektiv optimalen Alternative. Dies bedeutet, dass die Situation eine tatséchliche
Ineffizienz mit sich bringt (Sydow et al. 2009). Die Verfestigung der Konsument-
scheidung fiir eine Alternative wird im Zeitverlauf dementsprechend dadurch ge-
priift, dass eine optimale Alternative erhéltlich ist. Erst in dieser Konstellation l&sst
sich von Pfadabhingigkeit im Sinne ihrer urspriinglichen Bedeutung sprechen (David

1985; Arthur 1989).

3.2.2 Hypothesen und Modell

Um ein Modell der Pfadabhédngigkeit von Konsumenten aufzustellen, miissen die
selbstverstirkenden Mechanismen, die bereits auf der technologischen (Arthur 1994)
und der organisationalen Ebene (Sydow et al. 2009) erarbeitet wurden, auf die indi-
viduelle Konsumentenebene iibertragen werden. Um ihren Einfluss auf einen pfad-
abhéingigen Prozess experimentell iiberpriifen zu konnen, miissen sie dariiber hinaus

operationalisiert und messbar gemacht werden. Ansdtze hierzu wurden bereits in
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Abschnitt 3.1 vorgestellt. In Bezug auf den Lerneffekt erfolgt die Operationalisie-
rung gemél Murray und Haubl (2002, 2007) iiber das Ausmal} an Erfahrung mit ei-
nem bestimmten Angebot. Die Operationalisierung des Komplementaritatseffekts
wird anhand der Anzahl der komplementéren Produkte vorgenommen, die fiir das
jeweilige Basisprodukt zur Verfiigung stehen (Shapiro & Varian 1999, Nair 2004).
Der Effekt der adaptiven Erwartungen wird mit Hilfe der Anzahl an anderen Nutzer
abgebildet (Tellis et al. 2009). Tabelle 3.1 gibt einen Uberblick iiber die
selbstverstdrkenden Mechanismen der Pfadabhédngigkeit von Konsumenten und ihrer

entsprechenden Operationalisierung.

Mechanismen der Pfadabhédngigkeit  Operationalisierung
von Konsumenten

Lerneffekt Ausmal} an Erfahrung
Komplementaritatseffekt Anzahl an komplementaren Produkten
Effekt der adaptiven Erwartungen Anteil anderer Nutzer

Tabelle 3.1: Mechanismen der Pfadabhiingigkeit und ihre Operationalisierung

Wie sich die in Tabelle 3.1 dargestellten Mechanismen auf die Pfadabhidngigkeit von
Konsumenten auswirken, wird im Folgenden fiir jeden der drei Mechanismen einzeln
aus den theoretischen Hintergriinden hergeleitet. Dariiber hinaus werden Hypothesen
(H) generiert, die zum einen der Aufstellung des Modells dienen sollen und zum an-
deren im Rahmen der nachfolgenden experimentellen Studie empirisch untersucht

werden.

Lerneffekte
In Bezug auf Lerneffekte soll der Frage nachgegangen werden, inwieweit das Aus-
malf an Erfahrung, das ein Konsument bereits mit einer Marke gemacht hat, zu Pfad-

abhéngigkeit fiihrt. Angenommen wird, dass eine hohe Erfahrung mit der Marke zu-
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nichst zu einer leichteren Bedienbarkeit fiihrt. Dies kann sich, je nach Produkt, bei-
spielsweise in einer grofleren Sicherheit im Umgang mit diesem Produkt duflern oder
aber auch durch eine geringere Fehlerhdufigkeit. Dies wiederum fiihrt dazu, dass der
Konsument die Marke, die er leichter bedienen kann, im Vergleich zu anderen Mar-
ken bevorzugen wird (Murray & Héubl 2002, 2007; Johnson et al. 2003). Dieser zu-
néchst positive Effekt des vertrauten Gebrauchs einer Marke kann dazu fiihren, dass
der Wechsel zu alternativen Angeboten aufgrund unzureichender Fahigkeiten un-
moglich wird. Die positive Verstarkung des Lerneffekts kann so in einen pfadabhén-
gigen Prozess fiihren und letztlich in einem ineffizienten Lock-in enden. Die mit der
Haufigkeit der Benutzung einhergehende leichtere Handhabung mit dem Produkt
erhoht daher die Wahrscheinlichkeit fiir einen pfadabhingigen Konsumprozess (s.

Abbildung 3.2).

H,,:  Ein hohes (vs. niedriges) Ausmafs an Erfahrung mit der Marke erhéht (vs.
verringert) die Leichtigkeit der Nutzung, wodurch die Wahrscheinlichkeit,
die selbe Marke wieder zu wdhlen, und damit eine pfadabhdngige Konsu-
mentenentscheidung zu treffen, erhoht (vs. verringert) wird.

Hjy: Dieser Effekt verstdrkt sich im Zeitverlauf.

Lerneffekte
+
Ausmalk an Leichtigkeit der
Erfahrung Mutzung
4 |
+ \ s v+

!
Konstante Markenwahl t{

: 5
Ffadabhangige i
___Konsumentscheidung ____ |

Abbildung 3.2: Lerneffekt bei Konsumenten
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Komplementarititseffekt

Fiir die Mehrzahl an technischen Produkten sind komplementare Produkte erhéltlich
(Shapiro & Varian, 1999). Die Annahme lautet, dass der durch den Konsumenten
wahrgenommene (d.h. subjektive) Nutzen des Basisproduktes durch die Anzahl an
Zusatzprodukten steigt (Stremersch et al. 2007). Gleichzeitig wird der wahrgenom-
mene Nutzen der Zusatzprodukte fiir den Konsument an der Existenz des Basispro-
duktes gemessen, ohne welches sie in der Regel unbrauchbar werden (Katz & Shapi-
ro 1985; Church & Gandal 1992, 1993). So ergibt sich ein sich selbst verstdrkender
Wirkungskreis zwischen Basisprodukt und komplementidren Produkten, welcher zu

pfadabhéngigen Entscheidungen fiihren kann (s. Abbildung 3.3).

H,,:  Eine hohe (vs. niedrige) Anzahl an komplementdren Produkten erhéht (vs.
verringert) die wahrgenommene Niitzlichkeit der Marke, wodurch die
Wahrscheinlichkeit, die selbe Marke wieder zu wdihlen, und damit eine
pfadabhdngige Konsumentenentscheidung zu treffen, erhoht (vs. verrin-
gert) wird.

Hyy: Dieser Effekt verstdrkt sich im Zeitverlauf.

Komplementaritatseffekt

Anzahl an
-+ komplementaren |[—
+/ Produkten \4.
|Ill .\'u
i L ]
Wahrgenommene Wahrgenommene
Mitzlichkeit MUtzlichkeit

& f

II i
+ N — S+
1
\ Konstante Markenwahl
{in Bezug auf das Basizprodukt)

| : |

Pfadabhangige

Abbildung 3.3: Komplementaritiitseffekt bei Konsumenten
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Effekt der adaptiven Erwartungen

Der Effekt der adaptiven Erwartungen beruht auf der Annahme, dass Menschen ihre
Priferenzen, und dementsprechend auch ihre Entscheidungen, nicht unabhingig von
dem Verhalten anderer entwickeln. Oft bevorzugen sie das, wofiir sich die Mehrheit
der anderen auch entscheidet (Leibenstein 1950). Dies liegt unter anderem darin be-
griindet, dass eine hohe Anzahl an gegenwértigen Konsumenten einer Marke Qualitét
und Sicherheit signalisiert (Hellofs & Jacobson 1999). Voraussetzung hierfiir ist,
dass die Entscheidung der anderen Konsumenten sichtbar ist. Offentliche Signale
dieser Art, wie z. B. Marktanteil oder Anzahl vorangegangener Nutzer, transportie-
ren zundchst keine Informationen iiber die Qualitdt des Produkts, sondern sind rein
quantitativer Natur. Allerdings werden sie in der subjektiven Wahrnehmung poten-
zieller Konsumenten héufig als implizites Qualitdtsurteil interpretiert (Hellofs & Ja-
cobson 1999). Dies kann in Bezug auf Markenwahl dazu fiihren, dass eine von vielen
Konsumenten genutzte Marke {iberdurchschnittlich viele weitere Kunden anzieht.
Eine hohe Anzahl von Nutzern erhoht die wahrgenommene Sicherheit und verringert
das mit der Entscheidung verbundene Risiko (Kulik et al. 2008). Dies kann zu einer

pfadabhéngigen Entwicklung fiihren (s. Abbildung 3.4).

H;,: Eine hohe (vs. niedrige) Anzahl an Konsumenten, die dieselbe Marke
wdhlen, verringert (vs. erhéht) das wahrgenommene Entscheidungsrisiko
und erhéht (vs. verringert) die wahrgenommene Entscheidungssicherheit
fiir diese Marke, wodurch die Wahrscheinlichkeit, die selbe Marke wieder
zu wdhlen, und damit eine pfadabhdngige Konsumentenentscheidung zu
treffen, erhoht (vs. verringert) wird.

Hsy: Dieser Effekt verstdrkt sich im Zeitverlauf.
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Effekt der adaptiven Erwartungen

_*
T o “
/ mF
f Wahrgenommenes
Anteil anderer Risiko (-)
Nutzer Wahrgenommene
i Sicherheit (+)
+"‘. [ e e e !

.| Konstante Markenwahl e

v
Ffadabhangige

Abbildung 3.4: Effekt der adaptiven Erwartungen bei Konsumenten

Die vorangegangenen Hypothesen iiber den Zusammenhang von

Lerneffekten,

Komplementarititseffekten und Effekten der adaptiven Erwartungen auf pfadabhan-

gige Konsumentenentscheidungen bilden die Basis fiir ein Modell der Pfadabhéngig-

keit von Konsumenten. Die einzelnen Mechanismen sind im Modell als sich wieder-

holende Rechtecke dargestellt, wodurch die Wiederholung im Zeitlauf abgebildet

wird. Ebenso sind die vermuteten kausalen Beziehungen durch stirker werdende

Pfeile dargestellt, welches die Zunahme der einzelnen Effekte im Zeitverlauf dar-

stellt. Die nachfolgend dargestellte Abbildung 3.5 zeigt das vorgeschlagene Modell

der Pfadabhéngigkeit von Konsumenten.

Lerneffekt
(Hy)

Komplementaritats-
effekt

(Hy)

Adaptive
Erwartungen Effekt
(H3)

Y

Ausmal an . Leichtigkeit der
Erfahrung o= > Nutzung Nz
[ ! [
Anzahl an Wahrgenommene
komplementaren q Nitzlichkeit ]
Produkten - -

Anteil anderer
Nutzer

Wahrgenommene |

Wahrgenommenes —
Risiko I

i —

Sicherheit 1

Bunplayosjususjuswinsuoy abibueyqepeld

Abbildung 3.5: Modell der Pfadabhéngigkeit von Konsumenten
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4 Empirische Untersuchung: Pfadabhéangigkeit von Konsumenten
in Hightech-Mirkten

In diesem Kapitel soll die empirische Untersuchung dargestellt werden, welche die
theoretisch hergeleiteten Forschungsfragen und das aufgestellte Modell der Pfadab-
héngigkeit von Konsumenten mit Hilfe einer experimentellen Studie liberpriift. Die
forschungsleitende Frage lautet, welche Mechanismen dazu beitragen, Konsumenten
in einen Lock-in-Zustand zu fiihren. Die vorhergehend dargestellten Mechanismen
werden daher im Zeitverlauf entsprechend ihrer Prozessartigkeit untersucht. In Form
eines quantitativen Untersuchungsdesigns wird getestet, wie sich die Pfadabhéngig-
keit bei Konsumenten entwickelt, und welche Mechanismen in welcher Weise wir-
ken. Ziel der empirischen Untersuchung ist es zum einen herauszufinden, ob die Me-
chanismen iiberhaupt einen Einfluss auf Pfadabhéngigkeit bei Konsumenten haben
und zum anderen, wie diese Mechanismen wirken. Bevor auf die methodischen
Grundlagen und die durchgefiihrte Studie an sich eingegangen wird, soll zundchst

das gewdhlte Forschungsobjekt und seine Relevanz ndher erldutert werden.

4.1  Das Forschungsfeld: Hightech-M:rkte

Die Uberpriifung der Wirkung der hergeleiteten Mechanismen auf Pfadabhiingigkeit
bei Konsumenten soll anhand eines Hightech-Produkts erfolgen. Die Griinde hierfiir
liegen in der besonderen Struktur von Hightech-Markten und ihrer dadurch beding-
ten hohen Anfilligkeit fiir pfadabhéngige Prozesse (Tellis et al. 2009). Dazu gehdren
insbesondere die folgenden Faktoren, welche im weiteren Verlauf ndher erlautert
werden:

= Direkte Netzwerkeffekte,

= Indirekte Netzeffekte,

» Lerneffekte und

=  Dominanz eines einzelnen Standards.
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Konsumenten und ihre Wahrnehmung haben eine erhebliche Auswirkung auf die
Marktprozesse, die sich auf einem Hightech-Markt abspielen (Lee & O'Connor
2003). Von besonderer Bedeutung sind in dieser Art von Mérkten die sich gegensei-
tig beeinflussenden und selbstverstirkenden indirekten Netzwerkeffekte (s. Ab-
schnitt 2.3.2.2). Netzwerkeffekte bezeichnen ganz allgemeine Konstellationen, in
denen der Nutzen von Konsumenten mit der zunehmenden Anzahl anderer Konsu-
menten steigt. So sind viele Hightech-Mérkte gekennzeichnet durch ein Hardware-
Produkt (z. B. ein Smartphone) fiir welches eine bestimmte Anzahl an Software-
Produkten (z. B. Applikationen) zur Verfiigung steht (Basu et al. 2003). Der sich
gegenseitig beeinflussende Effekt wird schnell deutlich: Die Anzahl an verfiigbarer
Software fiir eine bestimmte Technologie hat einen positiven Einfluss auf die Niitz-
lichkeit der vorhandenen Hardware, wodurch diese Hardware von einer zunchmen-
den Anzahl an Konsumenten adaptiert wird (Church & Gandal 1992; Katz & Shapiro
1985). Gleichzeitig hat die Verbreitung der Hardware einen positiven Einfluss auf
die Entscheidung potenzieller Software-Hersteller, Software fiir diese Technologie
zu entwickeln und auf den Markt zu bringen (Church & Gandal 1993). Die vermehr-
te Anzahl an zur Verfiigung stehender Software hat wiederum einen positiven Ein-
fluss auf die Attraktivitét der gesamten Produktkombination, wodurch die Nachfrage
insgesamt steigt. Man spricht in diesen Féllen von zweiseitigen Mérkten (Parker &
Van Alstyne 2005; Rysman 2009), da sich die Entscheidung der Konsumenten und
die Entscheidung der Software-Hersteller gegenseitig beeinflussen. Aus diesem
Grund lésst sich die Untersuchung von Komplementaritiitseffekten sehr gut anhand
von Hightech-Produkten durchfiihren. Kompatibilitdt von Technologien sowie die
Messbarkeit derartiger Netzwerkeffekte stellen auf Hightech-Mérkten eine grofe
Herausforderung fiir die Anbieter dar (Nair et al. 2004). Einen guten Uberblick iiber
die Besonderheit und Problematik von Netzwerkmirkten bietet die Arbeit von Shapi-
ro und Varian (1999).

Wihrend das Vorhandensein einer grolen Anzahl komplementérer Produkte als indi-
rekter Netzwerkeffekt bezeichnet werden kann, sind auch direkte Netzwerkeffekte
auf Hightech-Mérkte von zentralem Interesse (s. Abschnitt 2.3.2.3). Da viele Kon-
sumentscheidungen fiir Hightech-Produkte mit einem gewissen Grad an Unsicherheit

verbunden sind, spielt die alleinige Anzahl an anderen Nutzern eine nicht unbedeu-
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tende Rolle bei der Kaufentscheidung (Hellofs & Jacobson 1999; Christophe Van
den Bulte & Stremersch 2004). Eine bestimmte Alternative wird umso attraktiver, je
mehr Leute sich fiir sie entscheiden (Leibenstein 1950; Hellofs & Jacobson 1999;
Kulik et al. 2008). Dies wird verstdrkt durch die wahrgenommene Unsicherheit auf
Seiten der Konsumenten hinsichtlich der Niitzlichkeit des Produkts, aber auch hin-
sichtlich des sich durchsetzenden Standards (Arthur 1994). Somit lassen sich auch
die Auswirkungen von adaptiven Erwartungen anhand der Entscheidung fiir High-

tech-Produkte in geeigneter Weise iiberpriifen.

Nicht zuletzt spielen bei der Entscheidung fiir Hightech-Produkte auch die Aneig-
nung bestimmter Féhigkeiten und die Erfahrungen der Konsumenten eine wichtige
Rolle. Wie in Bezug auf die Nutzung von Online-Shops bereits gezeigt werden konn-
te, hat das Erlernen von bestimmten Féhigkeiten einen ausschlaggebenden Einfluss
auf die wiederholte Entscheidung fiir eine Alternative (Murray & Héubl 2002, 2007;
Johnson et al. 2003). Die Forschung in diesem Gebiet hat gezeigt, dass Konsumenten
in einer elektronischen Umgebung durch die Aneignung bestimmter Fihigkeiten da-
zu neigen, die Alternative zu bevorzugen, mit der sie schon Erfahrung gesammelt
und sich gewisse Féhigkeiten in der Handhabung dieses Produktes angeeignet haben.
Dieser selbstverstarkende Prozess fiihrt dazu, dass Konsumenten trotz alternativer
Angebote auf eine Alternative ,,gelockt werden konnen. Dementsprechend sind
Hightech-Mérkte auch besonders geeignet, um Lerneffekte und deren Einfluss auf

die Pfadabhingigkeit von Konsumenten zu untersuchen.

Aufgrund der oben genannten Charkteristika von Hightech-Mérkten sind diese hiu-
fig durch die Dominanz eines einzelnen Standards gekennzeichnet (Besen & Far-
rell 1994; Eisenmann et al. 2006). Erfolgreiche Technologien erfreuen sich steigen-
der Skalenertridge, da potenzielle Konsumenten bereit sind, umso mehr fiir ein Pro-
dukt zu zahlen, je mehr Nutzer dieses Produkt bereits vorweisen kann und je mehr
komplementire Produkte fiir dieses Produkt zur Verfiigung stehen. Auf Grund des-
sen wird es fiir Anbieter immer leichter, neue Kunden zu generieren, je grofer das
Netzwerk bereits ist. Fiihrende Anbieter kdnnen ihre Gewinne friithzeitig in For-
schungs- und Entwicklungsmdglichkeiten investieren bzw. ihr Produkt zu einem

giinstigeren Preis anbieten. Andere Anbieter werden so schnell vom Markt verdréngt
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und es fithrt zur Dominanz eines einzelnen Angebots. Beispielhaft lassen sich hier
Mirkte anfiihren wie PC-Betriebssysteme (Windows vs. Linux), Betriebssysteme fiir
Smartphones (Android vs. Symbian) oder dltere Beispiele wie Videosysteme (VHS
vs. Beta) und Schreibmaschinen (QWERTY vs. Dvorak). Eine detaillierte Zusam-
menfassung des Falls VHS vs. Beta liefern beispielsweise Cusumano und Kollegen
(1992). In welcher Weise der Kampf um den dominierenden Standard entschieden
wird, ist umstritten. Auf der einen Seite wird argumentiert, dass Hightech-Markte
effizient sind und sich dementsprechend der qualitativ beste Standard durchsetzt
(Phillips et al. 1983; Jacobson & Aaker 1985; Liebowitz & Margolis 1995, 1996;
Hossain & Morgan 2009; Tellis et al. 2009). Auf der anderen Seite gibt es zahlreiche
Beispiele fiir die Besténdigkeit eines suboptimalen Standards — allen voran der hau-
fig untersuchte Fall der QWERTY-Tastatur (David 1985, 1986; Arthur 1989). Wenn
sich in der Regel am Ende nur ein Standard durchsetzt, ist es von zentralem Interes-
se, die Einflussfaktoren zu kennen, welche die Durchsetzung eines der konkurrieren-
den Standards begiinstigen. Geht man davon aus, dass die Durchsetzung eines Stan-
dards vor allem durch die Erreichung einer kritischen Masse in frithen Phasen der
Technologiediffusion entschieden wird, wird deutlich, dass gerade die Perspektive
der Konsumenten einer genauen Untersuchung bedarf. Doch trotz vieler Untersu-
chungen zu Produktdiffusion und Netzwerkeffekten auf Seiten der Anbieter (Church
& Gandal 1993, 1996; Katz & Shapiro 1994; Caillaud & Jullien 2003), bleibt die
Seite der Konsumenten unterbelichtet (Tellis et al. 2009).

Generell lésst sich festhalten, dass anhand der dargelegten Zusammenhinge in High-
tech-Mérkten eine gewisse Tendenz zu Pfadabhdngigkeit nahe liegt. Aus diesem
Grunde wurde ein Hightech-Produkt (Smartphone) als Forschungsobjekt fiir die vor-
liegende Studie gewihlt. Die Forschungsarbeit soll vor allem dabei helfen, die sich
abspielenden Mechanismen aus der Sicht der Konsumenten zu beleuchten und insbe-
sondere den Prozess abzubilden, der Konsumenten in ein potenzielles Lock-in fithren

kann.
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4.2

Fragestellung und Hypothesen

Folgende aus den theoretischen Hintergriinden abgeleitete Hypothesen (H) werden

im Rahmen der experimentellen Studie empirisch untersucht (vgl. Abschnitt 3.2.2):

Lerneffekt

H]a.'

H]b.'

Ein hohes (vs. niedriges) Ausmafs an Erfahrung mit der Marke erhéht (vs.
verringert) die Leichtigkeit der Nutzung, wodurch die Wahrscheinlichkeit,
die selbe Marke wieder zu wdhlen, und damit eine pfadabhdngige Konsu-
mentenentscheidung zu treffen, erhoht (vs. verringert) wird.

Dieser Effekt verstdrkt sich im Zeitverlauf.

Komplementarititseffekt

H 2a-

Hgb.'

Eine hohe (vs. niedrige) Anzahl an komplementdren Produkten erhéht (vs.
verringert) die wahrgenommene Niitzlichkeit der Marke, wodurch die
Wahrscheinlichkeit, die selbe Marke wieder zu wdihlen, und damit eine
pfadabhdngige Konsumentenentscheidung zu treffen, erhoht (vs. verrin-
gert) wird.

Dieser Effekt verstdrkt sich im Zeitverlauf.

Effekte der adaptiven Erwartungen

H3a.'

H3b.'

Eine hohe (vs. niedrige) Anzahl an Konsumenten, die dieselbe Marke
wdhlen, verringert (vs. erhéht) das wahrgenommene Entscheidungsrisiko
und erhéht (vs. verringert) die wahrgenommene Entscheidungssicherheit
fiir diese Marke, wodurch die Wahrscheinlichkeit, die selbe Marke wieder
zu wdhlen, und damit eine pfadabhdngige Konsumentenentscheidung zu
treffen, erhoht (vs. verringert) wird.

Dieser Effekt verstdrkt sich im Zeitverlauf.
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4.3 Methodik

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde ein Experiment durchgefiihrt. Die Anlage
und Durchfiihrung des Experiments lehnt sich an géingige Vorgaben und Hinweise zu
experimentellen Untersuchungsdesigns an, wie sie im folgenden Abschnitt niher
erldutert werden. Die Auswertung der empirischen Untersuchung geschieht auf Basis
multivariater Analyseverfahren, zu deren Hintergrund ausfiihrliche Informationen
beispielsweise in der Literatur zu Marketingforschung bzw. methodischen Verfahren
(Backhaus et al. 2008; Gujarati 2009; KuB3 & Eisend 2010) gefunden werden kdnnen.
Zur Datenauswertung wurde die Statistiksoftware SPSS (ehemals PASW) in ihrer
aktuellen Version (Version 18) verwendet. Die Hypotheseniiberpriifung erfolgte mit-
tels Regressions- und Mediatoranalyse, auf die im Folgenden ndher eingegangen
wird. Innerhalb des Textes werden die Testergebnisse in Form von Tabellen bzw.
Graphiken présentiert, wobei Zahlen auf drei Nachkommastellen gerundet werden.
Signifikanzniveaus werden durch entsprechende graphische Symbole (*) in den Ta-
bellen und Graphiken ausgewiesen. Im Folgenden wird Grundlegendes zur experi-
mentellen Datenerhebung (4.3.1) sowie zu den Analyseverfahren der logistischen

Regression (4.3.2) und der Mediatoranalyse (4.3.3) ausgefiihrt.

4.3.1 Experiment

Fiir die Uberpriifung der forschungsrelevanten Fragen bietet sich die Vorgehenswei-
se eines experimentellen Untersuchungsdesigns an. Die theoretischen Abldufe der
Entstehung und Entwicklung von Pfaden lassen sich in ihrem Detailreichtum nur
schwer in der Realitdt beobachten. Ein Experiment kann dabei helfen, die wesentli-
chen Elemente des Prozesses zu isolieren und in einer kiinstlichen Untersuchungssi-
tuation zu erheben. Die einzelnen Faktoren kdnnen so hinsichtlich ihres Einflusses

auf den Pfadprozess untersucht werden.

Grundsitzlich ist ein Experiment eine methodisch angelegte Untersuchungsanord-
nung, die Riickschliisse auf Ursache-Wirkung-Beziehungen zuldsst. Da kausale Zu-
sammenhénge in der Regel nicht beobachtet werden konnen, miissen durch einen

entsprechenden Experimentaufbau Umstinde geschaffen werden, in denen Kausalitit
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zumindest abgeleitet werden kann (De Vaus 2001). Die experimentelle Forschung
unterscheidet sich von anderen empirischen Untersuchungsanlagen vor allem da-
durch, dass der Experimentleiter durch eine kontrollierte Variation der unabhédngigen
Variablen aktiv in den Untersuchungsprozess eingreift (Intervention). Nur durch
eine aktive Manipulation der unabhédngigen Variablen kann tiberpriift werden, ob auf
die Verdnderung der unabhéngigen Variablen auch eine Verdnderung der abhdngigen
Variablen folgt. Ist dies der Fall, sind die beiden Variablen zumindest korreliert und

somit ist die Grundvorrausetzung fiir eine kausale Beziehungskette gegeben.

Ein weiteres wichtiges Merkmal von experimentellen Untersuchungsdesigns ist der
Versuch des AusschlieBens alternativer Erklirungsmaoglichkeiten. In der pripa-
rierten Experimentsituation wird der Forschungsleiter versuchen, keine andere auf3er
der zu untersuchenden unabhdngigen Variablen zu variieren, um somit einen mog-
lichst groBen Anteil an Variation in der abhiingigen Variablen auf die Verdnderung
der unabhéngigen Variablen zuriickzufiihren (Kuf3 & Eisend 2010). Wird eine Korre-
lation der beiden Variablen festgestellt, werden zur Uberpriifung des kausalen Bezie-
hungszusammenhangs drei weitere Bedingungen herangezogen (Hinkelmann &

Kempthorne 2008):

1. Die Verdnderung der unabhéngigen Variablen muss der Verdnderung der
abhéngigen Variablen zeitlich vorausgehen.

2. Die abhéngige Variable muss iiberhaupt Variation zulassen, das heil3t, sie
muss mindestens zwei Auspragungen haben.

3. Der Einfluss der unabhédngigen auf die abhéngige Variable muss theoretisch
plausibel sein. Die vorliegende Wirkungskette sollte mit Hilfe von theoreti-
schen Erkenntnissen oder anhand bereits bekannter Forschungsergebnisse zu

erkléren sein.

Wichtig fiir eine aussagekriftige experimentelle Untersuchung ist die Mdglichkeit,
Gruppen vergleichen zu konnen. Verdnderungen in der abhéngigen Variablen kon-
nen nur dann sinnvoll interpretiert und begriindet auf die unabhéngige Variable zu-
rlickgefiihrt werden, wenn man sie mit einem Referenzpunkt vergleichen kann. Dies

beinhaltet natiirlich auch, dass einheitliche Messmethoden bzw. -skalen vorliegen,
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die eine Gegeniiberstellung der Resultate ermdglichen (Jaccard & Becker 2009). Die
Gruppen konnen sich sowohl aus unterschiedlichen Experimentteilnehmern zusam-
mensetzen, die beispielsweise in einem Experiment mit jeweils anderen Stimuli kon-
frontiert werden oder aber aus denselben Personen, bei denen die abhingige Variable
zu unterschiedlichen Zeitpunkten erhoben wird. Der Gruppenvergleich ergibt sich in
diesem Fall aus dem Vergleich derselben Teilnehmer zu unterschiedlichen Zeitpunk-
ten. Wesentlich ist dem Experiment, dass aufgrund der Gruppenvergleiche mdglichst
alle alternativen Griinde fiir die Verdnderung der abhéngigen Variablen ausgeschlos-

sen werden konnen (De Vaus 2001).

Die konkrete Gestaltung einer experimentellen Untersuchung hingt von mehreren
Elementen ab, die je nach Forschungsfeld und -grund sowie finanziellem Spielraum
variieren konnen. Zu diesen Elementen gehdren unter anderem die Entscheidung fiir
die Anzahl der Experimentalgruppen, die Anzahl an Pretests (vor der Intervention)
sowie Posttests (nach der Intervention), die Art der Gruppenzuteilung sowie Art und
Anzahl der Interventionen. Je nach Variation und Zusammensetzung dieser genann-
ten Elemente ergibt sich eine Vielzahl an mdglichen Untersuchungsdesigns. Eine
tibersichtliche Zusammenfassung und Diskussion vieler dieser denkbaren Designs
findet sich bei Spector (1981) und wird daher an dieser Stelle nicht weiter vertieft.
Lediglich auf die Struktur des klassischen Experiments wird im Folgenden kurz ein-

gegangen.

Das klassische experimentelle Design ist iiblicherweise durch die Abfolge

1. Pretest

2. Intervention

3. Posttest
gekennzeichnet (De Vaus 2001). Es geht von einer Einteilung der Versuchsteilneh-
mer in zwei Gruppen aus. Diese Zuteilung findet randomisiert statt, so dass perso-
nengebundene Storfaktoren gleichmédBig auf die Experimental- und Kontrollgruppe
aufgeteilt werden. Vor der Intervention durch den Experimentleiter wird zunéchst in
beiden Gruppen die abhingige Variable gemessen (Pretest). AnschlieBend wird eine
dieser Gruppen dem zu untersuchenden Stimulus (der unabhéngigen Variablen) aus-

gesetzt (Experimentalgruppe), wihrend dies bei der anderen Gruppe nicht der Fall ist
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(Kontrollgruppe). AbschlieBend wird erneut die abhéngige Variable gemessen (Post-

test). Tabelle 4.1 verdeutlicht den zeitlichen Untersuchungsablauf des klassischen

Experiments.
Pretest (t,) Intervention (t,) Posttest (t,)
Experimental- Messung der Manipulation Messung der
gruppe abhéngigen abhangigen
Variable Variable

Kontrollgruppe

Messung der

abhéangigen
Variable

Keine
Manipulation

Messung der
abhangigen
Variable

Tabelle 4.1: Klassisches experimentelles Untersuchungsdesign

Ein Experiment kann auf unterschiedliche Weise praktisch umgesetzt werden. Ubli-
cherweise unterscheidet man bei der Implementierung zwischen Laborexperimenten
und Feldexperimenten (Kerlinger & Lee 1999). Als Laborexperiment bezeichnet
man Untersuchungen, die den Schwerpunkt auf die Kontrolle von Umgebungsein-
fliissen legen. Dies bedeutet eine Anlage der Untersuchung der Art, dass alle Ver-
suchsteilnehmer (Experimental- und Kontrollgruppe) exakt denselben Umweltein-
fliissen ausgesetzt sind. Nicht selten geschieht dies in einem speziell hergerichteten
Untersuchungsraum bzw. einem Labor. Der Versuch, alle alternativen Erkldrungs-
moglichkeiten auszuschlieBen, liegt hier im Fokus. Diese Art der Untersuchung kann
jedoch zu Lasten der Realitétsnihe und manchmal der Praktikabilitdt gehen. Letzte-
res wire zum Beispiel der Fall, wenn die Wirkung der Intervention erst nach einem
langeren Zeitraum gemessen werden kann, wie etwa die Auswirkung einer bestimm-
ten Preisstrategie. Aus diesem Grunde kann es fiir bestimmte Untersuchungszwecke
geeigneter sein, ein sogenanntes Feldexperiment durchzufiihren. Hierbei dient die
natiirliche Umgebung der Teilnehmer (das ,,Feld*) als Labor. Wéhrend bei Laborex-
perimenten die Realititsferne beméngelt werden kann, ist die korrekte Zuweisung
des Effekts der kritische Punkt bei Feldexperimenten. Da sich die Untersuchungsteil-

nehmer in ihrer natiirlichen Umgebung aufhalten, ist eine Kontrolle aller Einflussfak-
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toren nicht moglich. Jeder einzelne Teilnehmer ist neben der experimentellen Inter-
vention anderen Storgroflen ausgesetzt, die auBerhalb des Einflussbereiches des Ex-
perimentleiters liegen und somit die korrekte Feststellung von kausalen Beziechungen
erschweren. Es besteht die Gefahr, dass ohne die Kontrolle der zuséitzlichen Einfluss-
faktoren die Anderungen der abhingigen Variable nicht durch die experimentellen
Intervention verursacht wird, sondern durch einen anderen, dem Forscher unbekann-

ten Faktor (Hoyle et al. 2001).

Grundsitzlich sollen die Gestaltung des Experimentablaufs und die Messmethoden
dem realen Phdanomen, welches sie zu untersuchen intendieren, gerecht werden. Dies
bedeutet, dass die Untersuchungsergebnisse dem Forscher die Moglichkeit geben
sollen, giiltige und verldssliche Aussagen iiber die Realitdt zu machen. Zwei grund-
legende Kriterien fiir die Aussagekraft und Qualitdt von experimentellen Untersu-
chungen sind demnach Giiltigkeit (auch Validitiit) und Verlésslichkeit (auch Relia-
bilitit).

Die Validitit empirischer Untersuchungsergebnisse ist dann gewihrleistet, wenn sie
den wahren Wert des zu untersuchenden Phinomens wiedergeben. Die Untersu-
chungsanlage mit all ihren Einzelheiten, wie Gruppeneinteilung, Intervention, Mes-
sung etc., darf also nicht zu systematischen Abweichungen vom realen Wert fiihren,
sondern muss das konkrete Phidnomen messen, das der Forscher zu untersuchen be-
absichtigt. Dies erscheint auf den ersten Blick trivial, stellt sich jedoch gerade in den
Sozialwissenschaften als nicht zu unterschétzendes Problem dar, da in der Regel re-

lativ abstrakte Phinomene mit relativ konkreten Messungen erhoben werden.

Das Kriterium der Validitdt ldsst sich weiter in interne und externe Validitét untertei-
len (Hoyle et al. 2001). Interne Validitit beschreibt, in welchem Ausmal} Aussagen
iber kausale Beziehungen zwischen einer unabhéngigen und einer abhingigen Vari-
able getroffen werden konnen. Je kontrollierter der Versuchsaufbau und die Durch-
fiihrung, umso besser kdnnen potenzielle alternative Erklarungsmdglichkeiten ausge-
schlossen werden und umso grofer ist die interne Validitdt. Da im Laborexperiment
die isolierte Betrachtung der kausalen Beziehung im Mittelpunkt steht, ist hier die

interne Validitdt besonders hoch. Externe Validitit beschreibt, in welchem Ausmal
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die in einer experimentellen Studie gewonnenen Ergebnisse dazu genutzt werden
konnen, allgemeingiiltige Aussagen abzuleiten bzw. die ermittelten empirischen Er-
gebnisse auf andere Fille iibertragen zu konnen. Diese anderen Fille kdnnen bei-
spielsweise andere Personen, Zeitpunkte oder Standorte sein. Ein wichtiger Einfluss-
faktor auf die externe Validitit von Untersuchungsergebnissen ist daher die Repri-
sentativitit der Versuchsteilnehmer. Feldexperimente, die im natiirlichen Umfeld der
Versuchsteilnehmer durchgefiihrt werden, weisen aufgrund ihrer grofleren Realitdts-

ndhe der experimentellen Situation besonders hohe externe Validitit auf.

Die Reliabilitit einer Untersuchungsanlage ist dann gegeben, wenn Zufilligkeiten
oder spezielle situative Gegebenheiten keinen Einfluss auf die experimentellen Er-
gebnisse haben und sie konsistente Resultate liefert. Eine wiederholte Durchfiihrung
desselben Experiments sollte also (nahezu) identische Ergebnisse liefern (Hoyle et al.

2001).

Mit einer experimentellen Datenerhebung sind weitere praktische Probleme ver-
bunden, mit denen man sich im Vorhinein auseinander setzen muss. Dazu gehort
unter anderem die Frage, wie viel man den Experimentteilnehmern iiber Sinn und
Zweck der Untersuchung mitteilt. Auf der einen Seite sollten die Teilnehmer aus
ethischen Gesichtspunkten {iber die Vorgehensweise und die Ziele der Untersuchung
unterrichtet sein, um eine informierte Entscheidung tiber ihre freiwillige Teilnahme
treffen zu kdnnen. Dazu gehoren auch Angaben zu moglichen Risiken, Unannehm-
lichkeiten, Art der Auswahl der Teilnehmer und der Identitdt der Experimentleiter.
Auf der anderen Seite kann natiirlich das Wissen um die Hypothesen und die Hinter-
griinde des Experiments einen erheblichen Einfluss auf die Untersuchungsergebnisse
haben. Die Teilnehmer konnen sich beispielsweise dazu verpflichtet fiihlen, die zu
Grunde liegenden Hypothesen zu bestétigen oder sie versuchen, diese gerade zu wi-
derlegen. In beiden Féllen wiirde der Untersuchungsleiter keine realititsnahen Er-
gebnisse erhalten. In einigen Fillen kann es sogar unumgénglich sein, den wahren
Forschungsgrund zu verschleiern bzw. einen anderen als den eigentlichen For-
schungsgrund anzugeben, um das Verhalten der Teilnehmer nicht von vornherein in

eine bestimmte Richtung zu leiten. In diesen Féllen bietet es sich an, dem Experi-
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ment eine Nachbesprechung anzuschlieen, in welcher man die Teilnehmer iiber die

Hintergriinde des Experiments informiert (Groves et al. 2009).

Ein weiteres Problem stellt die Art der Rekrutierung sowie die Anzahl der Ver-
suchsteilnehmer dar. Die beste Art der Rekrutierung von Teilnehmern ist ein ran-
domisiertes Auswahlverfahren, bei dem jedes Mitglied der zu untersuchenden
Grundgesamtheit dieselbe Chance hat, in die Stichprobenauswahl zu gelangen. Prak-
tisch ist dies jedoch selten moglich. Da die Versuchsteilnehmer iiber ihre Teilnahme
selber entscheiden, findet eine Selbstselektion statt, die unter Umstidnden die Stich-
probenauswahl verzerren kann und damit ihre Représentativitdt vermindert. Bei der
Interpretation der Ergebnisse muss das jeweilige Auswahlverfahren daher entspre-
chend beriicksichtigt werden. Die Frage zur Anzahl der Teilnehmer ldsst sich nicht
immer eindeutig beantworten und héngt stark vom Fokus des Untersuchungszwecks

und des methodischen Analyseverfahrens ab (Moser & Kalton 1985).

Einen weiteren kritischen Punkt in der praktischen Umsetzung eines Experiments
stellt die zeitliche Taktung von Intervention und Erhebung der abhéngigen Va-
riable dar. Wie lange der zeitliche Abstand andauern soll, hingt zum einen davon ab,
welche Informationen die zu Grunde liegende Theorie oder frithere Exprimente iiber
den Zeitraum bis zum messbaren Einsetzen eines Effektes liefern. Zum anderen
spielt hier der Untersuchungszweck eine Rolle, beispielsweise ob die Aufdeckung
von kurzfristigen oder langfristigen Effekten im Vordergrund der Untersuchung
steht. Auch die Art der Datenerhebung erfordert eine griindliche Auseinanderset-
zung mit dem zu untersuchenden Phidnomen. In manchen Féllen bietet sich die Da-
tenerhebung mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens an, wihrend fiir andere
Forschungsfragen die Beobachtung der Teilnehmer durch den Experimentleiter die
angemessenere Datensammlung darstellt. Ein letztes, jedoch sehr wichtiges, prakti-
sches Problem betrifft die sogenannte ,,selbsterfiillende Prophezeiung® in Bezug
auf Auswertung und Analyse des erhobenen Datenmaterials. Es besteht immer die
Gefahr, dass die aufgestellten Hypothesen und Erwartungen die Wahrnehmung eines
Forschers und seine Interpretation der Resultate beeinflussen. Um einer derartigen
Verzerrung der Wahrnehmung entgegenzuwirken, bietet sich in einigen Fillen das

sogenannte ,,Doppelblindverfahren* an. In diesem Fall wissen weder der Versuchs-
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leiter noch die Versuchsteilnehmer, welche Gruppe die Experimental- und welche
die Kontrollgruppe ist. Es ist jedoch offenkundig, dass diese Vorgehensweise nicht
immer anwendbar ist. Zum einen aufgrund ethischer Prinzipien, die eine weitgehend
vollstindige Information der Teilnehmer iiber den Versuchsablauf verlangen, zum
anderen ist es in einigen Disziplinen, wie den Sozialwissenschaften, zum Teil schwer
zu verbergen, welche Gruppe der Intervention ausgesetzt ist und welche nicht. In
diesen Fillen ist eine klar definierte Operationalisierung und das Fiihren von Unter-
suchungsprotokollen ein geeigneter Weg, um das Eintreten von selbsterfiillenden

Prophezeiungen zu unterbinden (De Vaus 2001).

In der vorliegenden Arbeit wurde den aufgestellten Hypothesen und den damit ver-
bundenen Kausalzusammenhingen mit Hilfe eines computergestiitzten Experiments
nachgegangen. Die experimentelle Datenerhebung wurde vor allem gewihlt, um ne-
ben den bereits recht komplexen zu untersuchenden Effekten, externe Einflussfakto-
ren, ausschlieBen zu konnen. Im Rahmen der Untersuchung finden mehrere Interven-
tionen statt, denen sich jeweils ein Posttest anschlieit. Gewahlt wurde ein dreifakto-
rielles Between-subjects-Design, wobei der Lerneffekt (Erfahrung mit der Marke),
der Komplementaritatseffekt (Anzahl der komplementdren Produkte) sowie der Ef-
fekt der adaptiven Erwartungen (Prozentzahl der anderen Nutzer) manipuliert wur-
den. Diese drei Mechanismen stellen gleichzeitig die unabhidngigen Variablen dar,
von denen erwartet wird, dass sie einen zentralen Einfluss auf die Pfadabhiangigkeit
bei Konsumenten (der abhidngigen Variable) haben. Aus diesem Design ergeben sich
insgesamt acht experimentelle Gruppen. Experimentaufbau und -verlauf werden in

ihren Einzelheiten in Abschnitt 4.4 ndher erliutert.

4.3.2 Logistische Regression

Zur Auswertung der mit Rahmen der experimentellen Studie erhobenen Daten wird
die logistische Regressionsanalyse herangezogen. Die logistische Regression unter-
scheidet sich von der ,klassischen” linearen Regressionsanalyse dadurch, dass die
abhingige Variable nominal skaliert und nicht metrisch skaliert ist. Die lineare
Regressionstechnik kann in diesen Fillen nicht angewandt werden, da grundlegende

statistische Voraussetzungen bei einer derartigen Gestaltung der abhéngigen Variable
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nicht gegeben sind. Genannt seien hier beispielhaft die Normalverteilung der Residu-
en oder die Varianzhomogenitit. Im hiufigsten und einfachsten Fall werden im
Rahmen der logistischen Regressionsanalyse dichotome (zweiwertige) Ereignisse
betrachtet, im Sinne von 0/1-Ereignissen. Beispiele fiir derartige Untersuchungspha-
nomene sind Ausprigungen wie Kauf bzw. Nichtkauf eines Produkts, Erfolg bzw.
Misserfolg einer Strategie oder Wechsel bzw. Nichtwechsel eines Anbieters. Grund-
sitzlich kann die abhéngige Variable auch mehr als zwei Auspriagungen haben (mul-
tinominale Regression), dieser Fall wird jedoch im Folgenden nicht weiter vertieft,
da er in der vorliegenden Studie keine Anwendung findet. Geht man also von dem
dichotomen Fall aus, lésst sich hinsichtlich der Beziehung der beiden Ausprigungen
der abhédngigen Variablen festhalten, dass sie sich iiblicherweise gegenseitig aus-
schliefen (Komplementir-Ereignisse) und sich ihre Eintrittswahrscheinlichkeiten
dementsprechend zum Wert 1 ergénzen. In Bezug auf die unabhidngigen Variablen
kann die logistische Regression mit unterschiedlichen Skalenniveaus umgehen. Hier

kommen sowohl kategorisch als auch metrisch skalierte Variablen in Frage.

Im Mittelpunkt der logistischen Regressionsanalyse steht die Frage, mit welcher
Wahrscheinlichkeit Ereignis 1 oder Ereignis O eintritt und welche Einflussfaktoren
diese Wahrscheinlichkeiten beeinflussen. Zur Schitzung dieser Wahrscheinlichkeiten
wird eine Funktion verwendet, die gewihrleistet, dass die Wahrscheinlichkeitswerte
der abhéngigen Variable zwischen 0 und 1 liegen. Die Schétzung der Modellparame-
ter erfolgt in der Regel auf Grundlage der Maximum-Likelihood-Methode (Backhaus
et al. 2008). Zur Priifung der Signifikanz der einzelnen Koeffizienten stehen in Ana-
logie zur linearen Regression inferenzstatistische Verfahren zu Verfligung (Wald-
Statistik). Uber die Giite des Gesamtmodells lassen sich, ebenfalls analog zur linea-
ren Regression, mit Hilfe des Pseudo-BestimmtheitsmaBes (Pseudo-R?) Aussagen
treffen. Diese MafBzahl gibt Auskunft dariiber, inwieweit das statistische Modell den
Anteil der Varianz einer abhédngigen Variablen erklért, mit anderen Worten, wie gut
das theoretische Modell den beobachteten Sachverhalt beschreibt (Backhaus et al.
2008). Abbildung 4.1 zeigt den Verlauf der logistischen Regression fiir z-Werte im
Intervall von -8 bis +8. Die Y-Achse gibt die Wahrscheinlichkeiten an.
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Abbildung 4.1: Logistische Funktion

In der vorliegenden Studie soll iiberpriift werde, unter welchen Bedingungen Kon-
sumenten pfadabhingig werden oder nicht. Die abhidngige Variable ist in diesem Fall
dichotom, mit den beiden Ausprdagungen Eintreten von Pfadabhéngigkeit (Ereignis 1)
bzw. deren Nichteintreten (Ereignis 0). Die unabhéngigen Variablen weisen ge-
mischte Skalenniveaus auf. Es bietet sich dementsprechend die logistische Regressi-

on zur Auswertung des erhobenen Datenmaterials an.

4.3.3 Mediatoranalyse

Das in der Arbeit hergeleitete Modell zur Pfadabhingigkeit (vgl. Abbildung 3.5) un-
terstellt fiir jeden der drei Mechanismen eine intervenierende Variable, die dem
kausalen Wirkungszusammenhang zwischen unabhéngiger und abhingiger Variable
zwischengeschaltet ist. Diese wird als Mediatorvariable bezeichnet (Baron & Kenny
1986; Iacobucci 2008). Laut Hypothese H,; hat beispielsweise der Lerneffekt einen
Einfluss auf die Leichtigkeit der Nutzung des Smartphones und diese wiederum ei-
nen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit fiir eine pfadabhéngige Entwicklung. In die
kausale Beziehung zwischen Lerneffekt und Pfadabhingigkeit wird durch den Medi-

ator ,,Leichtigkeit der Nutzung® interveniert und diese Beziehung wird (zumindest
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teilweise) durch den Mediator erkldrt (MacKinnon et al. 2007). Die Berlicksichti-
gung einer mediierenden Variablen liefert somit zusétzliche Informationen zum ge-

nauen Wirkungszusammenhang kausaler Beziehungen.

Um Mediatoreffekte zu analysieren, wird zunichst ganz allgemein von einer unab-
héngigen Variablen (X) ausgegangen, die einen direkten Einfluss (¢) auf eine abhén-
gige Variable (Y) hat (s. Abbildung 4.2), wie es zum Beispiel mit Hilfe der Regressi-
onsrechnung gezeigt werden kann. In dieser Konstellation fiihrt man den gesamten

Einfluss auf die unabhingige Variable X zuriick.

Abbildung 4.2: Direkter Effekt zwischen unabhiingiger und abhiingiger Variable

Wird nun eine Variable (M) vermutet, die dem kausalen Zusammenhang zwischen X
und Y zwischengeschaltet ist, 14sst sich mit Hilfe der Mediatoranalyse die Stirke des
indirekten Effektes (a*b) von X {iber M auf Y berechnen (s. Abbildung 4.3). Ein in-
direkter bzw. mediierter Effekt liegt dann vor, wenn die unabhéngige Variable den
Mediator und der Mediator wiederum die abhéngige Variable erklért (Baron & Ken-
ny 1986; Judd & Kenny 1981).

Abbildung 4.3: Mediatormodell
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Der Mediatorvariablen (M) kommt im Mediatormodell eine besondere Bedeutung
zu, da man sie nicht eindeutig den unabhdngigen bzw. den abhingigen Variablen
zuordnen kann. Sie ist abhéngige Variable (in Bezug auf X) und gleichzeitig unab-
héngige Variable (in Bezug auf Y). Um Mediatoreffekte zu untersuchen, wird der
kausale Zusammenhang zwischen unabhédngiger und abhéngiger Variable rechne-
risch in zwei Pfade zerlegt (MacKinnon et al. 2000). Der eine Pfad verbindet die
unabhingige Variable X und die abhédngige Variable Y auf einem direkten Weg (¢’)
und wird als direkter Effekt bezeichnet. Der andere Pfad verbindet die unabhéngige
Variable und die abhédngige Variable {iber den Mediator (M) und wird als indirekter
Effekt (a*b) bezeichnet. Der totale Effekt ergibt sich aus der Addition des direkten
und des indirekten Effekts =c¢’ + (a * b).

Direkter Effekt (von X auf Y) =¢’
Indirekter Effekt (von X iiber M auf Y) =a * b
Totaler Effekt (direkter + indirekter Effekt) =c’ + (a * b)

Mediatoreffekte lassen sich, je nach Einflussstirke des Mediators, in partielle und
totale (vollstandige) Mediatoreffekte unterteilen. Eine partielle Mediation liegt dann
vor, wenn der Mediator (M) den Einfluss von X auf Y reduziert (¢’ < c¢), ihn jedoch
nicht verschwinden lasst. Der Effekt wird daher nicht vollstindig mediiert, sondern
die unabhéngige Variable X hat neben dem mediierten auch einen nicht durch M
erklarten Effekt auf Y. Ein totaler Mediatoreffekt liegt dann vor, wenn der Effekt
von X auf Y vollstidndig iber M mediiert wird und somit nicht mehr messbar ist (¢’ =
0). Der kausale Zusammenhang zwischen X und Y wird in diesem Fall vollstindig
durch die Mediatorvariable (M) erklért (Preacher & Hayes 2004). Grundsétzlich soll-
ten das Zugrundelegen und die Uberpriifung einer Mediation in Modellen aus theo-
riegeleiteten Uberlegungen stammen. Empirisch kann jedoch eine hohe Multikolli-
nearitit in einer multivariaten Regressionsanalyse dafiir sprechen, dass es sich bei
einer (oder mehreren) der unabhéngigen Variablen um Mediatoren handelt (Urban &

Mayerl 2008).
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Zur Analyse von Mediatoreffekten bieten sich dem Forscher eine Vielzahl von Vor-
gehensweisen an, die auf unterschiedlichen statistischen Verfahren beruhen und mit
jeweils eigenen Vor- und Nachteilen behaftet sind. Ein sowohl umfassender als auch
ibersichtlicher Vergleich der verschiedenen Methoden wurde von MacKinnon und
Kollegen erarbeitet (MacKinnon et al. 2002). In ihrem Ubersichtsartikel diskutieren
sie insgesamt 14 verschiedene Methoden, darunter auch den iiber alle Disziplinen am
meisten verbreiteten Ansatz von Baron und Kenny (1986). Die Dominanz dieses
Ansatzes spiegelt eine Suche im Social Science Citation Index wieder, die eine i-
berwiltigende Anzahl von tiber 12.000 Artikeln liefert, in welchen der besagte Arti-

kel zitiert wird.

Der Ansatz von Baron und Kenny (1986) sieht fiir die Untersuchung von Mediatoref-
fekten eine Reihe von Regressionsrechnungen vor, die schrittweise durchgefiihrt
werden (daher auch causal steps approach). Folgende Regressionsgleichungen gilt

es zu schéitzen:

[1] M=, +aX +g
[2] Y=pB+cX+s,
[3] Y=B3+C’X+bM+83

Dabei stellen B den Achsenabschnitt, € den Fehlerterm und a, b, ¢ und ¢’ die Regres-
sionskoeffizienten dar, die die Beziehung zwischen der unabhingigen (X), der ab-
hingigen (Y) und der mediierenden (M) Variablen widerspiegeln (s. auch Abbildung
4.3) (Iacobucci et al. 2007). Um nun von einem Mediatoreffekt sprechen zu konnen,
miissen nach Holmbeck (1997) sowie Baron und Kenny (1986) in Bezug auf die

Regressionsrechnungen vier Bedingungen erfiillt sein:
1. Die unabhingige Variable (X) muss einen linearen Einfluss auf den Mediator

(M) austiben, das heiit Gleichung [1] liefert ein statistisch signifikantes Er-

gebnis.
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2. Die unabhingige Variable (X) muss in einem Regressionsmodell ohne Kon-
trolle des Einflusses der Mediatorvariablen (M) einen signifikanten Einfluss
auf die abhingige Variable (Y) ausiiben, das heillt Gleichung [2] liefert fiir
den Koeffizienten c ein signifikantes Ergebnis.

3. Der Mediator (M) muss einen signifikanten Einfluss auf die abhéngige Vari-
able (Y) ausiiben, das heiit Koeffizient b in Gleichung [3] liefert ein signifi-
kantes Resultat.

4. Der Einfluss der unabhéngigen Variablen (X) auf die abhéngige Variable (Y)
muss sich verringern, wenn in einer multivariaten Regression der Mediator
(M) als zusitzlicher Pradiktor fiir Y aufgenommen wird. Somit muss ¢’ klei-

ner sein als ¢ in Gleichung [2] (¢’ <c¢).

Aus diesen Bedingungen lassen sich weitere Schlussfolgerungen ziehen. Beispiels-
weise, dass nicht jeder statistisch signifikante indirekte Effekt auch gleichzeitig ein
Mediatoreffekt ist. Wird Bedingung (2.) nicht erfiillt, liegt zwar ein indirekter Effekt
zwischen X und Y vor, es handelt sich hierbei aber nicht um einen Mediatoreffekt.
Aus Schritt (4.) lasst sich, wie eingehend dargestellt, auf die Art der Mediation
schliefen: Ist ¢’ nicht nur kleiner als ¢, sondern ¢’ = 0, so liegt eine vollstdndige Me-

diation vor (Collins et al. 1998).

Sind alle vier Bedingungen erfiillt, ist dies eine notwendige, jedoch nicht hinreichen-
de Voraussetzung, um von statistisch relevanten Mediatoreffekten sprechen zu kon-
nen. Der schrittweise Ansatz von Baron und Kenny (1986) gibt noch keine Informa-
tion tiber die Stdrke des indirekten Effekts bzw. der Signifikanz des Mediatoreffekts.
Dementsprechend schlieBt sich der Uberpriifung der oben genannten Bedingungen
ein Test auf statistische Signifikanz an. Hierbei wird die grundsétzliche Hypothese
getestet, ob es einen Unterschied zwischen dem totalen Effekt (¢) und dem direkten
Effekt (¢’) gibt. Der indirekte Effekt (a*b) der Mediation ist gleichzusetzen mit ¢ —
c¢’, von daher muss die Variable ¢ aus Gleichung [2] mit der Variablen ¢’ aus Glei-
chung [3] verglichen werden. Hierzu wurde der sogenannte Sobel-Test (1982) sowie
zwei Varianten des Goodman-Tests entwickelt (Goodman 1960), mit denen sich die
Signifikanz des indirekten Effekts von der unabhéngigen Variablen iiber den Media-

tor auf die abhéngige Variable priifen ldsst. Filschlicherweise wird in der Literatur
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héufig von ,,dem* Sobel-Test gesprochen. Wie sich im Folgenden zeigen wird, sind
allerdings drei unterschiedliche Tests zu finden, von denen nur einer auf Sobel
(1982) zuriickzufiihren ist, wihrend die beiden anderen schon viel frither von Good-
man (1960) entwickelt wurden. Alle drei Varianten sind Moglichkeiten, wie der
Standardfehler des indirekten Effekts berechnet werden kann. Teilt man den Schatz-
wert des indirekten Effekts durch seinen Standardfehler, l4sst sich die Nullhypothese
(indirekter Effekt [a*b] = 0) in gewohnter Weise mit einem t-Test priifen, indem man
den errechneten Wert mit der Standardnormalverteilung vergleicht (MacKinnon et al.
2002). Die drei Moglichkeiten zur Berechnung des Standardfehlers unterscheiden
sich lediglich darin, ob und in welcher Weise ein Interaktionsterm der Standardfehler
der direkten Effekte in die Gleichung einbezogen wird. Die Varianten zur Berech-

nung des Standardfehlers des indirekten Effekts (SE,;) lauten folgendermal3en:

[1] Sobel-Test SE,= /b SE? + a SE}

[2] Goodman I SEs= +/b SE>+a SE? + SE* SE?
[3] Goodman II SE.,= +b SE? +a SE} - SE* SE}

Der Signifikanztest des indirekten Effektes ergibt sich nun aus der Division des indi-

rekten Effekts (a*b) durch einen der oben beschriebenen Standardfehler. Der sich

ergebende Wert lasst sich wie ein z-Wert behandeln und ist somit ab einem absoluten

Wert von mehr als 1,96 signifikant (o-Level = 0,05). Dargestellt ist beispielhaft die

Errechnung des z-Wertes fiir den indirekten Effekt (a*b) mit Hilfe des Sobel-Tests:
ab

\bSE? + aSE;}

zZ =

Durch die Addition des Interaktionsterms fiihrt der Goodman-I-Test zu hoheren Wer-
ten als die anderen beiden Verfahren und der Goodman-II-Test aufgrund der Sub-
traktion des Interaktionsterms zu niedrigeren Werten. Obwohl sich alle drei Vorge-
hensweisen stark dhneln und sich rechnerisch nur marginal unterscheiden, ist der

Sobel-Test der am hédufigsten verwendete Mediationstest, gefolgt vom Goodman-I-
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Test (Preacher & Hayes 2004). Beide Vorgehensweisen liefern in der Regel anni-
hernd gleiche Ergebnisse, wie sich auch in einer Simulationsstudie von MacKinnon
und Kollegen zeigen liel (MacKinnon et al. 1995). Hierbei konnte mit Hilfe der
Monte-Carlo-Methode gezeigt werden, dass sich beide Vorgehensweisen ab einer
Anzahl von ca. 50 Féllen in Bezug auf die t-Test-Ergebnisse nicht signifikant von-

einander unterscheiden.

Trotz seiner weiten Verbreitung wird der Sobel-Test als nicht unproblematisch ange-
sehen (Iacobucci et al. 2007; Mitra & Lynch 1995; Spencer et al. 2005; Zhao et al.
2010). Forscher kritisieren zum einen, dass eine recht hohe Fallzahl von Noten ist,
um die unterstellte Normalverteilung der Daten zu gewéhrleisten (Preacher & Hayes
2004). In der Forschungspraxis ist eine Normalverteilung der Daten jedoch nicht
immer zu finden und somit wére ein auf Normalverteilung basierender Signifikanz-
test wie der Sobel-Test nicht geeignet. Zum anderen konnen die konservativen
Annahmen des Tests die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass die sogenannte Null-
bzw. Ausgangshypothese angenommen wird, obwohl die Alternativhypothese gilt.
Im Fall der Mediationsanalyse heif3t dies konkret, dass signifikante indirekte Effekte
nicht als solche erkannt werden (Holmbeck 2002; MacKinnon et al. 1995). Dies wird
zuriickgefiihrt auf die Tatsache, dass der Test fiir beide Koeffizienten (a und b) ein
signifikantes Ergebnis fordert. Bei kleineren Fallzahlen ist jedoch nicht unwahr-
scheinlich, dass einer der beiden (oder sogar beide) Koeffizienten das Signifikanzkri-
terium nicht erfiillt, obwohl dies in der Grundgesamtheit erfiillt ist (Preacher & Hay-
es 2004). Ein vorhandener Mediatoreffekt wiirde so unentdeckt bleiben. Ahnlich
werden die Bedingungen, die der Ansatz nach Baron und Kenny (1986) vorsieht, in
aktuellen Publikationen kritisiert. Hierbei gilt insbesondere die Bedingung fiir einen
signifikanten direkten Effekt von X auf Y als problematisch, wie in einer aktuellen

Diskussion im Journal of Consumer Research aufgezeigt wird (Zhao et al. 2010).

Eine alternative Methode zur Signifikanzbestimmung, die sich aufgrund der darge-
stellten Probleme zunehmender Beliebtheit erfreut, ist das sogenannte Bootstrap-
ping (Bollen & Stine 1990; Cheung & Lau 2008; MacKinnon et al. 2002; Shrout &
Bolger 2002). Bootstrapping ist eines von mehreren Resampling-Verfahren, bei de-

nen wiederholt Stichproben auf der Grundlage einer vorliegenden Datenbasis gene-
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riert werden, die zur Schitzung einer Statistik herangezogen werden. Bei einer Zahl
von beispielsweise tausend Wiederholungen ist der Schétzwert des indirekten Effekts
(a*b) einfach der Mittelwert der berechneten eintausend (a*b)-Werte. Mit Hilfe die-
ses Verfahrens konnen 95%-Konfidenzintervalle zur Signifikanzbestimmung des
indirekten Effekts berechnet werden. Die Nullhypothese (indirekter Effekt [a*b] = 0)
wird mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% dann abgelehnt, wenn der Wert

Null auBerhalb dieses Konfidenzintervalls liegt.

Im Vergleich zum Sobel-Test liegen dem Bootstrapping-Verfahren keinen Annah-
men {iber die Verteilung der zu berechnenden Statistik zu Grunde (Shrout & Bolger
2002) und es liefert auch dann verldssliche Werte, wenn die Stichprobe klein ist
(Cheung & Lau 2008). Die Methode ist somit in dieser Hinsicht dem Sobel-Test ii-
berlegen. Allerdings ist auch der Einsatz des Bootstrapping-Verfahrens mit einigen
Einschridnkungen verbunden. Aufgrund der Zufallsauswahl der Stichproben kénnen
leicht unterschiedliche Werte fiir die Konfidenzintervalle entstehen, selbst wenn es
sich um die gleiche Datenbasis handelt. Dies ist auf die randomisierte Wahl der
Stichprobe zuriickzufiihren und gleicht sich mit steigender Wiederholungszahl wie-
der an (Preacher & Hayes 2008). Lange Zeit wurden auch der hohe Anspruch an die
rechnerische Leistungsfahigkeit des Computers und der damit verbundene hohe Zeit-
aufwand als Nachteil aufgefiihrt. Die zunehmende Geschwindigkeit der Computer-
prozessoren lisst dieses Problem jedoch an Gewicht verlieren, zumal viele Statistik-
programme mittlerweile standardméfBig mit dem Bootstrapping-Verfahren ausgestat-
tet sind oder zumindest leicht durch dieses ergidnzt werden konnen (Preacher et al.

2007).

Aufgrund der Vor- und Nachteile der einzelnen Methoden zur Signifikanzbestim-
mung des indirekten Effekts pléddieren Preacher und Hayes (2004) fiir einen Metho-
den-Mix und empfehlen, sowohl den schrittweisen Ansatz von Baron und Kenny
(1986) als auch die Berechnung von Konfidenzintervallen mit Hilfe des Bootstrap-
ping-Verfahrens zu Hilfe zu nehmen. Vor diesem Hintergrund haben die beiden For-
scher sowohl ein SPSS- als auch ein SAS-Makro entwickelt, mit deren Hilfe sich
beide Methoden in einem Schritt umsetzen lassen. Ein Makro ist ein Zusatzpro-

gramm, das iiber die entsprechende Software (SPSS oder SAS) ausgefiihrt werden

55



kann. Das Makro liefert sowohl einen Analyse des indirekten Effekts mit Hilfe des
Sobel-Tests als auch eine Version, die nach der nicht-parametrischen Bootstrapping-
Variante erfolgt. Es liefert zusétzlich alle bendtigten Regressionskoeffizienten, um
die schrittweise Methode nach Baron und Kenny (1986) umzusetzen. Zur Durchfiih-
rung der Analyse muss das Mediationsmodell, bestehend aus unabhéngiger Variable,
Mediator und abhédngiger Variable, festgelegt werden. Das Makro berechnet hieraus
die direkten Effekte (a, b, ¢’), den indirekten Effekt (a*b) sowie den totalen Effekt
(c). Die Signifikanz des indirekten Effekts priift das Makro nun auf zwei verschiede-
nen Wegen. Zum einen wird eine Normalverteilung unterstellt und ein formaler t-
Test durchgefiihrt, wobei das Makro neben dem unstandardisierten Koeffizienten,
der Standardabweichung und dem Signifikanzniveau auch ein  95%-
Konfidenzintervall liefert. Zum anderen wird die Signifikanz des indirekten Effekts
auf der Grundlage des Bootstrapping-Verfahrens bestimmt. Das Makro liefert hierfiir
die Effektstirke, den Standardfehler sowie zwei Konfidenzintervalle (95%- und

99%-).

Insgesamt stellt das Makro ein anwenderfreundliches Analyse-Instrument dar, wel-
ches tibersichtliche Ergebnisse fiir beide géngige Verfahren liefert. Auf der Basis
dieser Ergebnisse lassen sich fundierte Aussagen iiber die Existenz von Mediatoref-
fekten und deren Signifikanz machen, ohne Beschrinkung auf eine einzelne Methode
(Zhao et al. 2010). Aus diesem Grund wird das SPSS-Makro in der vorliegenden

Arbeit fiir die Durchfithrung der Mediatoranalysen herangezogen.

4.4  Design der empirischen Untersuchung

4.4.1 Uberblick iiber den Untersuchungsaufbau

Fiir die kausale Uberpriifung der forschungsrelevanten Fragen bietet sich, wie unter
5.3.1 erléutert, die Vorgehensweise einer experimentellen Untersuchung an. Gewahlt
wurde ein dreifaktorielles Between-subjects-Design, wobei der Lerneffekt (Erfah-

rung mit der Marke), der Komplementarititseffekt (Anzahl der komplementiren
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Produkte) sowie der Effekt der adaptiven Erwartungen (Prozentzahl der anderen Be-
nutzer) manipuliert wurden. Diese drei unabhidngigen Variablen stellen die Faktoren
dar, von denen erwartet wird, dass sie ecinen zentralen Einfluss auf die-

Pfadabhingigkeit bei Konsumenten haben.

Im Rahmen der Durchfiihrung des Experiments ist es, vor allem in Bezug auf die
Messung des Lerneffekts, von besonderer Wichtigkeit, dass die Studienteilnehmer
das von ihnen gewéhlte Smartphone tatsdchlich benutzen kénnen. Um die Anwen-
dung der Smartphones mitsamt ihrer Meniigestaltung dementsprechend erfahrbar zu
machen und gleichzeitig die Kosten des Experiments im Rahmen zu halten, wurde
eine computergestiitzte Umsetzung gewihlt. Als besonders geeignet erwies sich im
Verlauf der Recherche die Open-Source-Software Limesurvey. Sie ist im Internet in
ihrer derzeit aktuellen Version 1.85 kostenfrei verfiigbar und wird durch eine um-
fangreiche Dokumentation komplettiert (www.limesurvey.org). Die auf der Skript-
sprache PHP basierte Software kann auf dem eigenen Server installiert und {iber ein
anwenderfreundliches Webinterface gesteuert werden. Die computergestiitzte Daten-
erhebung mittels Online-Umfrage bietet durch ihren Vorteil der realistischen Darstel-
lung des Untersuchungsobjekts eine weitgehend wirklichkeitsnahe Darstellung des
Entscheidungsprozesses beziiglich der drei untersuchten Mechanismen. Dariiber hin-
aus bietet die Verwendung einer solchen Software viele Moglichkeiten hinsichtlich
graphischer Gestaltung, Skalennutzung sowie statistischer Auswertung und Daten-
ausgabe. Der Vorteil fiir die vorliegende Studie liegt vor allem in der Moglichkeit,
die Meniifiihrung eines Smartphones vereinfacht, aber dennoch realitdtsnah darstel-
len zu konnen. Fiir die experimentelle Untersuchung wurden fiir das Smartphone-A
sowie das Smartphone-B jeweils eigene vergleichbare Meniis mit Hilfe der darge-
stellten Software kreiert (s. hierzu auch den Pretest unter 4.4.2). Die Darstellung der
Struktur beider Smartphone-Meniis befindet sich im Anhang dieser Arbeit (s. An-
hang 1).

Der Untersuchungsverlauf soll an dieser Stelle zundchst nur {ibersichtsartig darge-
stellt werden, da auf ihn und die einzelnen Manipulationen in den folgenden Ab-
schnitten ndher eingegangen wird. Der Versuchsablauf ist geprégt von acht aufeinan-

derfolgenden Entscheidungsrunden. In jeder dieser Runden miissen sich die Ver-
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suchsteilnehmer fiir eine von zwei fiktiven konkurrierenden Smartphone-Marken
entscheiden (Smartphone-A und Smartphone-B). Diese Smartphone-Marken unter-
scheiden sich hinsichtlich ihres Preises, ihres Anteils an Nutzern und der Anzahl an
Applikationen, die jeweils zur Verfiigung stehen. Alle drei Faktoren dndern sich im
Ablauf der acht Entscheidungsrunden. Im folgenden Kapitel 4.4.1.1 wird die Mani-
pulation der unabhingigen Variablen fiir jede der acht Experimentalgruppen genauer
erldutert. Alle Teilnehmer beginnen in der Ausgangssituation mit Smartphone-A.
Smartphone-B entwickelt sich im Verlauf der Entscheidungsrunden zur optimalen
Alternative. Wie in Abschnitt 4.4.3 ndher erldutert wird, beruht die Vorteilhaftigkeit
von Smartphone-B auf zwei Dimensionen: es hat den giinstigeren Preis und die ho-
here Qualitdt. Ersteres wird iiber den im Experiment ausgeschilderten Preis, letzteres
anhand eines fiktiven Testberichts von Stiftung Warentest manipuliert. Grundsétzlich
soll anhand der Manipulationen und der wiederholten Entscheidungen {iiberpriift
werden, ob sich die Teilnehmer im Verlauf des Experiments weiterhin fiir Smartpho-
ne-A entscheiden (die pfadabhingige Entscheidung) oder fiir Smartphone-B (die
nicht pfadabhiingige Entscheidung). Abbildung 4.4 gibt einen ersten, groben Uber-
blick tiber den Ablauf des Experiments.

™,

o 1. Runde Nutzung des Informationen Messung 2. Runde N\
Einflhrung Entscheidung Smartphones (Preis, abhidngige Entscheidung \
(Smartphone-A Nutzerverhaltnis, Variablen (Smartphone-A /
vs.8martphone-B) Applikationen) vs.Smanhone-B}/
7

Abbildung 4.4: Ubersicht Versuchsablauf

4.4.1.1 Manipulation der unabhdngigen Variablen

Hohe vs. niedrige Lerneffekte

Um den Einfluss von Lerneffekten auf die Pfadabhédngigkeit zu iiberpriifen, wurde
die Erfahrung mit dem Smartphone-Menii manipuliert. Konkret bedeutet dies im
Rahmen des Experiments, dass die Teilnehmer in der Gruppe mit hoher Erfahrung
das Menii von Smartphone-A bereits dreimal benutzt haben, bevor das eigentliche
Experiment startet und die anderen Manipulationen (Anzahl der Applikationen bzw.
Prozentzahl der anderen Benutzer) einsetzen. Den Teilnehmern wurde gesagt, dass

sie sich in die Situation versetzen sollten, in der sie ihren neuen Lieblingssong auf ihr
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Smartphone tibertragen mochten. Hierzu gébe es im Smartphone-Menii einen Menii-
punkt, der ,neue Musiktitel hinzufiigen* lautete. Diesen Meniipunkt miissen die
Teilnehmer im Folgenden im Menii ihres Smartphones finden. Das Menii sehen die
Teilnehmer auf dem Computerbildschirm, eingebettet in den Fragebogen, vor sich
und miissen sich entsprechend durch das Drop-down-Menii von Smartphone-A navi-
gieren. Erst wenn sie den gesuchten Meniipunkt erreicht haben, kann die Umfrage
fortgesetzt werden. Diese Situation wird dreimal wiederholt, das heiit die Teilneh-
mer in der Gruppe mit hohen Lerneffekten miissen dreimal den Meniipunkt ,,neue
Musiktitel hinzufligen* im Menii von Smartphone-A finden. Diese Experimental-
gruppe verfiigt somit, im Vergleich zu der Gruppe mit niedrigen Lerneffekten, wel-
che die dreimalige Benutzung des Smartphones nicht tétigt, bereits iliber einen gewis-
sen Grad an Vertrautheit mit dem Menii von Smartphone-A. Abbildung 4.5 zeigt die
Navigation zum gesuchten Meniipunkt durch die Meniifiihrung von Smartphone-A

auf dem Computerbildschirm.
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0%
100%
Nutzung 0

Sie mochten nun ihr Smartphone-A benutzen. Genauer gesagt wollen Sie Ihren neuen
Lieblingssong auf Ihr Smartphone libertragen. Sie wissen, dass es dafiir im Menii
irgendwo den Meniipunkt 'neue Musiktitel hinzufligen' gibt. Doch wo befindet sich
dieser nochmal..... ?

Finden Sie den richtigen Weg durch das Menii zum Punkt:
'neue Musiktitel hinzufiigen' !

Erst dann konnen Sie fortfahren!

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten.

Datei Manager 1%}
Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten.

Musik +)

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten.

Bitte wahlen... 3]

Bitte wahlen...
aufnehmen
neue Musiktitel hinzufiigen

‘ Weiter >> )

Abbildung 4.5: Menii Smartphone-A

Hohe vs. niedrige Anzahl an komplementiren Produkten / Applikationen

Der Komplementaritatseffekt wurde anhand der komplementéiren Produkte mani-
puliert. In der Experimentsituation war dies konkret die Anzahl der Applikationen,
die jeweils entweder fiir Smartphone-A oder Smartphone-B zur Verfiigung standen.
Applikationen sind kleine Zusatzprogramme, die man auf dem Smartphone installie-
ren kann, um die Funktionalitit des Gerdtes zu erweitern. Beliebte Applikationen
sind laut Studien der Unternehmensberatung Fittkau & Maass (2010) beispielsweise
Navigations-, Spiele-, Nachrichten-, Wetter- oder Musik-Applikationen.
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Fiir Smartphone-A und Smartphone-B standen in der Ausgangssituation jeweils neun
identische Applikationen zu Verfiigung. In den folgenden acht Entscheidungsrunden
anderte sich die Anzahl jedoch entsprechend der Einteilung in die verschiedenen
Experimentalgruppen. Fiir die Gruppe mit einer hohen Anzahl an komplementiren
Produkten stieg die Anzahl an zur Verfiigung stehenden Applikationen fiir
Smartphone-A jeweils um eine Applikation pro Runde an. Somit waren in der letzten
Runde 17 Applikationen fiir dieses Smartphone erhiltlich. Fiir die Gruppe mit einer
niedrigen Anzahl an komplementdren Produkten sank die Anzahl an zur Verfiigung
stehenden Applikationen fiir Smartphone-A jeweils um eine Applikation pro Runde.
Somit war in der letzten Runde nur noch eine Applikation fiir dieses Smartphone
erhiltlich. Die Anzahl an Applikationen fiir Smartphone-B &nderte sich in beiden
Experimentalgruppen jeweils gegenldufig zu der von Smartphone-A. Stieg die An-
zahl an Applikationen fiir Smartphone-A {iiber die acht Entscheidungsrunden von 9
auf 17 Applikationen an, so sank die Anzahl an Applikationen fiir Smartphone-B
entsprechend von 9 auf 1 Applikation iiber die acht Entscheidungsrunden. Analog
hierzu stieg die Anzahl an Applikationen fiir Smartphone-B, wenn sie fiir Smartpho-

ne-A sank (s. Tabelle 4.2 am Ende dieses Abschnitts).

Dieser Manipulation liegt die Annahme zu Grunde, dass die durch den Konsumenten
wahrgenommene Niitzlichkeit mit zunehmender Anzahl an zur Verfiigung stehenden
Applikationen steigt. Hierfiir miissen jedoch die wahrgenommenen Niitzlichkeiten
jeder einzelnen Applikation in etwa gleich sein, da es ansonsten besonders préiferierte
Applikationen geben kann, die anhand ihres besonderen Zusatznutzens die quantita-
tive Uberlegenheit anderer Applikationen iiberwiegen kann. Um das Vorhandensein
solche ,,Superstar“-Applikationen (Binken & Stremersch 2009) auszuschlieBen, wur-
de im Vorfeld ein Pretest durchgefiihrt (s. Abschnitt 4.4.2). Im Rahmen dieses Pre-
tests mussten die Teilnehmer den Nutzen von insgesamt 27 Applikationen bewerten
und eine Rangliste erstellen, welche die Beliebtheit der Applikationen widerspiegelt.
Die jeweils fiinf Applikationen, die sich an den extremen Enden der Rangliste befan-
den, wurden fiir die Untersuchung ausgeschlossen. Die verbleibenden 17 Applikatio-
nen wurden fiir die experimentelle Untersuchung genutzt. Die Details und Ergebnisse
des Pretests werden in Abschnitt 4.4.2 ndher dargestellt und erléutert. Abbildung 4.6

zeigt beispielhaft die Darstellung der zur Verfiigung stehenden Applikationen, wie
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sie den Teilnehmern des Experiments prisentiert wurden. Die linke Spalte gibt die

Anzahl der Applikationen fiir Smartphone-A wieder, die rechte Spalte die fiir

Smartphone-B.
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Abbildung 4.6: Darstellung Applikationen

Hohe vs. niedrige Anzahl an Nutzern
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Der Effekt der adaptiven Erwartungen wurde anhand von Angaben beziiglich der

Anzahl weiterer Nutzer derselben Option manipuliert. Den Versuchsteilnehmern

wurde jeweils flir Smartphone-A und flir Smartphone-B mitgeteilt, wie viel Prozent

der anderen Nutzer sich fiir die beiden Smartphones entschieden haben. Abbildung

4.7 zeigt beispielhaft die Darstellung im Rahmen des Experiments, fiir den Fall, dass

sich 65 Prozent der Nutzer fiir Smartphone-A und 35 Prozent der Nutzer fiir

Smartphone-B entschieden haben.
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0%
100%
Entscheidung 3
+Die 6-monatige Mietfrist ist nun vorbel und Sie konnen sich im Rahmen ihrer Vertragsveridngerung auch wieder fur ein neues Smartphone
entscheiden. Von den beiden lhnen bekannten Smartphone Modellen A und B gibt es jeweils ein neues Modell, welches dem alten Modell in der
Bedienung und MenUfihrung relativ &hnlich ist. Neben dem Preis hat sich auch das Nutzerverhaltnis verindert. Auch die Anzahl der Applikationen,
die Sie Im Rahmen ihres Mietvertrags umsonst auf inr Handy laden und benutzen kénnen hat sich gedndert.

Beachten Sie de Informationen!

Smartphone-A Smartphone-B

Modell

Of\

Preis 35,90 EUR 33,90 EUR

65% Nutzer 35% Nutzer

utzer R R4 A
&/X 77\\ % A ﬁ&

Abbildung 4.7: Darstellung Nutzerverhiltnis

Die Versuchsteilnehmer sahen demnach jeweils fiir beide Smartphone-Varianten in
einer tabellarischen Ubersicht, wie viel Prozent der anderen Nutzer sich fiir das eine
oder das andere Smartphone entschieden haben. In der Ausgangssituation teilten sich
die Nutzer gleichmifBig auf Smartphone-A und Smartphone-B auf, das heifit, beide
Smartphones hatten 50 Prozent der Nutzer. In den folgenden acht Entscheidungsrun-
den dnderte sich die Anzahl jedoch entsprechend der Einteilung in die verschiedenen
Experimentalgruppen. Fiir die Gruppe mit einem hohen Anteil an anderen Nutzern
stieg der Anteil der Nutzer fiir Smartphone-A jeweils um 5 Prozent pro Runde an.
Somit betrug der Anteil der Nutzer in der letzten Runde 90 Prozent fiir Smartphone-
A. Fiir die Gruppe mit einem niedrigen Anteil an anderen Nutzern sank der Anteil an
Nutzern fiir Smartphone-A jeweils um 5 Prozent pro Runde. Somit betrug der Anteil
der Nutzer in der letzten Runde nur noch 10 Prozent fiir Smartphone-A. Der Anteil
der anderen Nutzer fiir Smartphone-B énderte sich in beiden Experimentalgruppen

jeweils gegenldufig zu der von Smartphone-A. Stieg der Anteil an Nutzern fiir
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Smartphone-A iiber die acht Entscheidungsrunden von 50 auf 90 Prozent an, so sank
der Anteil an Nutzern fiir Smartphone-B entsprechend von 50 auf 10 Prozent iiber
die acht Entscheidungsrunden. Analog hierzu stieg der Anteil an anderen Nutzern fiir

Smartphone-B, wenn er fiir Smartphone-A sank.

Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht iiber die Manipulationen in allen acht
Experimentalgruppen. Sie unterscheidet zunédchst zwischen der Gruppe mit hohem
Lerneffekt, die das Smartphone bereits dreimal benutzt hat, und der Gruppe mit nied-
rigem Lerneffekt. Fiir jede dieser beiden Gruppen ist dann wiederum angegeben, wie
sich die Anzahl der komplementdren Produkte und der Anteil der anderen Nutzer
iber die acht Experimentalrunden verdndern. In der Experimentalgruppe, in der der
Lerneffekt hoch, die Anzahl der komplementiren Produkte Zoch und der Anteil der
anderen Nutzer niedrig ist, finden beispielsweise folgende Verdnderungen statt: Die
Anzahl der zur Verfiigung stehenden Applikationen steigt iiber die acht Runden von
9 auf 17 Applikationen. Der Anteil der anderen Nutzer sinkt von 50 Prozent in der

ersten Runde auf 10 Prozent in der letzten Runde (s. Tabelle 4.2).

Lerneffekte hoch

Komplementére Produkte hoch Komplementére Produkte niedrig
Anteil anderer 9/10/11/12/13/14/15/16/17 Applikationen 9/8/7/6/5/4/3/2/1 Applikationen
Nutzer hoch o _ - - I

50/55/60/65/70/75/80/85/90 % 50/55/60/65/70/75/80/85/90 %
Anteil anderer 910/ 11/12/1314/15/16/17 Applikationen 9/8/7/6/5/4/3/2/1 Applikationen
Nutzer niedrig - _ _ o e _

50/45/40/35/30/25/20/15/10 % 50/45/40/35/30/25/20/15/10 %
Lerneffekte niedrig

Komplementare Produkte hoch Komplementéare Produkte niedrig
Anteil anderer 9M10/11/12/13/14/15/16/17 Applikationen 9/8/7/6/5/4/3/2/1 Applikationen
Nutzer hoch

50/55/60/65/70/75/80/85/90 % 50/55/60/65/70/75/80/85/90 %
Anteil anderer 9/10/11/12/13/14/15/16/17 Applikationen 9/8/7/6/5/4/3/2/1 Applikationen
Nutzer niedrig o - o o o _

50/45/40/35/30/25/20/15/10 % 50/45/40/35/30/25/20/15/10 %

Tabelle 4.2: Ubersicht der Manipulationen
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4.4.1.2 Stimulus

Als Stimulus wurden fiktive Smartphones gewdhlt (Smartphone-A und Smartpho-
ne-B), zwischen denen sich die Versuchsteilnehmer entscheiden mussten. Uber die
Eignung dieses Untersuchungsobjekts und die Besonderheiten von technologischen
Produkten fiir Fragestellungen der Pfadabhédngigkeit wurde in Kapitel 4.1 berichtet.
Die beiden Smartphones wurden den Versuchsteilnehmern auf dem Bildschirm in
Form einer tabellarischen Ubersicht prisentiert. In dieser fanden die Teilnehmer je-
weils ein Bild der Smartphones zusammen mit den fiir die Manipulation relevanten
Informationen. Diese setzen sich zusammen aus Angaben zum Preis, zum Nutzer-
verhéltnis, sowie Informationen zur Anzahl der fiir das jeweilige Smartphone zur
Verfiigung stehenden Applikationen. Die Manipulationen sind in Kapitel 4.4.1.1 dar-

gestellt und ndher erldutert.

AuBer den drei im Zentrum der Untersuchung stehenden Effekten (Lerneffekt, Kom-
plementaritatseffekt und Effekt der adaptiven Erwartungen) sollen in der Studie kei-
ne weiteren Eigenschaften der Smartphones das Entscheidungsverhalten der Ver-
suchsteilnehmer beeinflussen. In der Experimentalsituation bedeutet dies vor allem,
dass alle anderen Aspekte der beiden Smartphones vergleichbar sein sollten, so dass
sie als Grund fiir die Wahl eines bestimmten Smartphones ausgeschlossen werden
konnen. Dies gilt auch fiir den bei einer typischen Smartphone-Entscheidung nicht
unwichtigen Aspekt der Farbe und des Designs. Mit dem Ziel, eine vergleichbare
optische Gestaltung der beiden Smartphones zu gewahrleisten, wurden verschiedene
Pretests durchgefiihrt (vgl. Abschnitt 4.4.2), deren Ergebnisse zu dem Entschluss
gefiihrt haben, fiir beide Smartphones dasselbe Bild zu benutzen. Als Vorlage diente
das Modell U8230 Silver des chinesischen Konzerns Huawei Technologies Co. Ltd.
(www.huawei.com). Handys der Firma Huawei sind in Deutschland weitgehend un-
bekannt, da die Firma lange Zeit nur sogenannte ,,Whitelabel-Produkte* fiir Netz-
betreiber produziert hat. Somit kann eine Verzerrung durch eine bereits vorhandene
Einstellung zu dieser Marke ausgeschlossen werden. Der hierzu durchgefiihrte Pre-
test bestétigt diese Annahme (vgl. Abschnitt 4.4.2). Fiir die vorliegende Studie wurde
das Markenlogo mit Hilfe einer Bildbearbeitungssoftware entfernt und den Teilneh-

mern wurden als Markennamen lediglich die fiktiven Namen ,,Smartphone-A* und
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»Smartphone-B*“ genannt. Abbildung 4.8 zeigt eine Darstellung des fiir die Untersu-

chung genutzten Smartphones.

Zwischen den beiden Marken Smartphone-A und Smartphone-B miissen sich die
Versuchsteilnehmer in den insgesamt acht Experimentalrunden entscheiden. Um
diese zeitnahe Folge von Entscheidungen im Verlauf des Experiments realitétsndher
zu gestalten, wurde den Teilnehmern zu Beginn der Untersuchung auf der ersten Sei-
te des Online-Fragebogens ein Szenario geschildert, welches eine derartige Entschei-
dungsabfolge begriindet. Dargestellt wurde den Teilnehmern ein neues Geschéfts-
modell, nach welchem Mobilfunkanbieter ihren Kunden Handys zur Miete anbieten
konnen. Im Rahmen dieses ,,Handymietmodells* hitten die Kunden die Moglich-

keit, sich alle sechs Monate fiir ein neues Handymodell zu entscheiden.

Abbildung 4.8: Verwendeter Stimulus - Smartphone
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4.4.1.3 Messung der abhdingigen Variablen

Leichtigkeit der Nutzung

Die Leichtigkeit der Nutzung wurde anhand der Anzahl der Fehler gemessen, die die
Teilnehmer machten, um einen bestimmten Menii-Punkt im Smartphone zu finden.
Gemal Hypothese H; erhoht die wiederholte Benutzung des Smartphones die Leich-
tigkeit der Nutzung. Da die Teilnehmer das Menii zu Beginn der Studie nicht kann-
ten, erfolgt die erste Benutzung gewissermaf3en durch Ausprobieren und Fehlerver-
meidung. Durch Ausprobieren der einzelnen Meniischritte miissen die Teilnehmer
sich also zunidchst orientieren, bis die Navigation durch das Menii nach einigen Ver-
suchen erlernt wurde und die Teilnehmer ohne nennenswerte Fehler auf dem Weg zu
dem gewiinschten Meniipunkt finden. Um diese Lernkurve messen zu konnen, wurde
die Navigation der Teilnehmer durch die Smartphone-Meniis analysiert. Beide
Smartphone-Meniis setzen sich aus drei Menii-Ebenen zusammen (s. hierzu im De-
tail Anhang 1). Dementsprechend konnten die Teilnehmer maximal drei fehlerhafte
Navigationsschritte durch das Menii tétigen. Fiir die Fehlermessung ergibt sich hier-
aus eine Skala pro Runde von 0 = keinen Fehler bei der Navigation bis 3 = 3 fehler-

hafte Schritte bei der Navigation.

Sicherheit

Nach der Darstellung der fiir die Entscheidungsrunden relevanten Informationen, wie
Preis, Nutzerverhiltnis und Anzahl der Applikationen, schloss sich zunéchst die Fra-
ge hinsichtlich der Sicherheit der Entscheidung der Teilnehmer an. Um auch kleinste
Verdnderungen hinsichtlich der wahrgenommenen Sicherheit iiber alle acht Runden
erfassen zu konnen, wurde eine relativ grole Skala mit 17 Stufen gewihlt (Schwarz
1999). Dieselbe Vorgehensweise gilt im Folgenden fiir die Erfassung des wahrge-
nommenen Risikos und der wahrgenommenen Niitzlichkeit. Zur Erhebung der wahr-
genommenen Sicherheit sollten die Teilnehmer auf einer Skala von 1 bis 17 (I =
sehr unsicher bis 17 = sehr sicher) angeben, wie sicher sie sich sind, dass fiir sie

beste Smartphone gewdhlt zu haben. Abbildung 4.9 zeigt die verwendete Skala.
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*Wie sicher sind Sie sich, mit Ihrer derzeitigen Entscheidung das richtige Smartphone gewahlit zu haben?

sehr eher weder eher sehr
unsicher unsicher noch sicher sicher
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Ich = = < z z z x = =

bin... = s ~ ~ ~ ~ — - - - - — — - - - -

Abbildung 4.9: Skala Sicherheit

Risiko

Ebenfalls mit Hilfe einer 17-stufigen Skala (/ = sehr niedrig bis 17 = sehr hoch)
wurden die Experimentteilnehmer gefragt, wie hoch sie das mit ihrer Smartphone-
Entscheidung verbundene Risiko negativer Konsequenzen einschitzen. Um den
Teilnehmern das Verstdndnis dieser Frage und die damit einhergehende Antwort zu
erleichtern, wurde die Frage konkretisiert. Die Teilnehmer wurden darauf hingewie-
sen, dass dieses Risiko sich beispielsweise auf die Qualitdt des Smartphones (es geht
schnell kaputt) beziehen kann, aber auch darauf, dass das Smartphone schnell aus der

Mode gerit. Abbildung 4.10 zeigt die Skala zur Erhebung der Risikowahrnehmung.

*Wie hoch schitzen Sie das Risiko negativer Konsequenzen Ihrer derzeitigen Entscheidung ein? (Also z.B. dass das Smartphone
schnell kaputt geht oder in kurzer Zeit aus der Mode ist?)

sehr eher weder eher sehr
niedrig niedrig noch hoch hoch
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Ich
schatze
das = = = = = = = = = = =
Risiko = = = 2 = 2 = d = = = < = e 2 = d
ein
als...

Abbildung 4.10: Skala Risiko

Niitzlichkeit

Zur Erhebung des durch den Konsumenten wahrgenommenen Nutzens des
Smartphones wurde wiederum eine 17-stufige Skala verwendet. Die Teilnehmer soll-
ten auf dieser Skala (I = sehr unniitzlich bis 17 = sehr niitzlich) angeben, wie niitz-

lich sie das von ihnen derzeit genutzte Smartphone bewerten. Wichtig ist hierbei,
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dass diese Fragestellung keine objektive Niitzlichkeit des Produkts, sondern lediglich
die subjektiv durch den Konsumenten wahrgenommene Niitzlichkeit erhebt. Abbil-

dung 4.11 zeigt die verwendete Skala.

*Wie niitzlich bewerten Sie das von Ihnen derzeit genutzte Smartphone?

sehr relativ weder relativ sehr
unniitzlich unniitzlich noch niitzlich niitzlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Ich
bewerte
es als...

Abbildung 4.11: Skala Niitzlichkeit

Pfadabhingige Konsumentenentscheidung

Am Ende jeder Experimentalrunde mussten sich die Versuchsteilnehmer fiir eine der
beiden Smartphone-Marken (Smartphone-A oder Smartphone-B) entscheiden. Um
die Pfadabhingigkeit der Entscheidung zu untersuchen, wurde eines der beiden
Smartphones (Smartphone-B) als die optimale Alternative manipuliert. Wie unter
4.4.1 bereits dargestellt wurde, beruht die Vorteilhaftigkeit von Smartphone-B auf
einem giinstigeren Preis und einer hoheren Qualitét. Ersteres wird tiber den im Expe-
riment ausgeschilderten Preis, letzteres anhand eines fiktiven Testberichts von Stif-
tung Warentest manipuliert (vgl. Abschnitt 4.4.3). Grundsétzlich soll anhand der
Manipulationen und der wiederholten Entscheidungen iiberpriift werden, ob die Teil-
nehmer im Verlauf des Experiments bei Smartphone-A bleiben oder zu Smartphone-
B wechseln. Diese Entscheidung dient als Indikator fiir die Pfadabhiingigkeit der
Konsumentscheidung der Versuchsteilnehmer. Bleiben sie bei Smartphone-A (der
nicht-optimalen Entscheidung), zeigen sie Anzeichen fiir pfadabhéngiges Verhalten.
Wechseln sie dagegen zu Smartphone-B (der optimalen Alternative), kann davon
ausgegangen werden, dass sie kein pfadabhédngiges Verhalten in Bezug auf ihre Kon-
sumentscheidung entwickeln. Alle getroffenen Entscheidungen der Versuchsteil-
nehmer werden tliber den Zeitraum der acht Experimentalrunden analysiert (s.
4.5.2.2), um anhand dieser Auswertung eine Aussage iiber die Einflussfaktoren auf
pfadabhéngige Entscheidungen treffen zu konnen. Die gewihlte Operationalisierung

lehnt sich somit an dhnliche Studien zu pfadabhidngigen Konsumprozessen an (Koch
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et al. 2009). Auf Abbildung 4.12 sind die Auswahlmoglichkeiten zu sehen, zwischen

denen sich die Studienteilnehmer entscheiden konnten.

Bitte widhlen Sie eine der folgenden Antworten.

_ Smartphone-A
) Smartphone-B

" Weiter >> |

Abbildung 4.12: Entscheidung

4.4.1.4 Kontrollvariablen

Am Ende des Experiments wurden zusitzliche Kontrollvariable erhoben (Sudman &
Blair 1998), die sich entweder auf das Untersuchungsobjekt oder die Personlichkeit
der Teilnehmer bezogen oder allgemeiner Natur waren. Sie sind in Tabelle 4.3 {iber-

sichtsartig dargestellt.

Untersuchungsobjektbezogen Persénlichkeitsbezogen
= Smartphone-Besitz = Meinungsfuhrer bzw.
= durchschnittliche monatliche Meinungssucher
Handyrechnung = Praferenz fir Konsistenz
= Technik-Interesse = Need-for-Cognition

=  Suche nach neuen Produkten
= Risiko-Aversion
= Empfénglichkeit fur die Beeinflus-

Allgemein sung durch andere Personen

= Untersuchungszweck
= Geschlecht und Alter

Tabelle 4.3: Ubersicht Kontrollvariablen
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Die Versuchsteilnehmer sollten zunédchst angeben, ob sie selber ein Smartphone be-
sitzen. Es sollte hiermit tiberpriift werden, ob der Besitz eines Smartphones einen
Einfluss auf die Entwicklung eines pfadabhéngigen Prozesses bei Konsumenten hat.
AnschlieBend sollten die Teilnehmer in ein dafiir vorgegebenes Feld die durch-
schnittliche Hohe ihrer monatlichen Handyrechnung eingeben. Diese sollte als
Anbhaltspunkt dienen, um die jeweilige Intensitdt der Handynutzung zu erfahren. Auf
einer 17-stufigen Skala wurde danach nach dem Interesse fiir technische Produkte
allgemein gefragt (von [ = sehr stark bis 17 = sehr schwach). Dies konnte sich bei-
spielsweise auf die Lerngeschwindigkeit der Versuchsteilnehmer in Bezug auf die

Smartphone-Meniis und damit auf den Lerneffekt selbst auswirken.

AnschlieBend wurden verschiedene Personlichkeitsvariable mit Hilfe von Multi-
Item-Skalen erhoben. Die Teilnehmer wurden hierbei mit verschiedenen Aussagen
konfrontiert und sollten anhand einer 7-stufigen Skala (I = trifft nicht zu bis 7 = trifft
zu) angeben, inwieweit die dargestellten Aussagen auf sie selber zutreffen. Die ersten
beiden Personlichkeitsvariablen bezogen sich auf die Meinungsbildung der Teilneh-
mer. Hierbei wurden zum einen Items zur Meinungsfiihrerschaft (opinion leader)
abgefragt und zum anderen zur Neigung, Meinungssucher (opinion seeker) zu sein
(Childers 1986; Flynn et al. 1994, 1996). Wie unter 2.3.2.3 erldutert wurde, beruht
die Diffusion von Produkten auf der Annahme, dass einem kleinen Anteil von Inno-
vatoren ein grofler Anteil von Imitatoren folgt. Erstere kaufen das Produkt aufgrund
seiner Neuartigkeit und letztere aufgrund seiner weiten Verbreitung und der damit
verbundenen hohen Empfehlungsquote. Daher konnte diese Personlichkeitsfacette
einen Einfluss auf die Wirkung des Effekts der adaptiven Erwartungen, also des An-
teils an anderen Nutzern, haben. Folgende Aussagen wurden den Versuchsteilneh-
mern zur Bewertung vorgelegt:

1. Meine Meinung zu Smartphones scheint bei anderen Leuten nicht zu zéhlen.

2. Freunde und Bekannte wenden sich mit Fragen eher an andere Personen als

an mich, bevor sie ein Smartphone kaufen.
3. Andere Leute bitten mich um Rat bei ihrer Entscheidung fiir ein bestimmtes

Smartphone.
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4. Menschen aus meinem personlichen Umfeld wihlen Smartphones auf der Ba-
sis meiner Empfehlung.

5. Héufig iiberzeuge ich andere Leute, das Smartphone-Modell zu kaufen, das

ich selbst fiir gut halte.

Ich beeinflusse oft die Meinung anderer Leute zu Smartphones.

Wenn ich erwége, ein Smartphone zu kaufen, frage ich andere Leute um Rat.

Ich brauche den Rat andere Leute nicht, wenn ich ein Smartphone kaufe.

© 0 N o

Ich frage selten andere Leute, welches Smartphone ich kaufen sollte.

10. Ich verlasse mich oft auf die Meinung meiner Freunde und Bekannten, bevor
ich mich fiir ein bestimmtes Smartphone entscheide.

11. Ich fiihle mich viel sicherer beim Kauf eines Smartphones, wenn ich vorher
die Meinung anderer Leute eingeholt habe.

12. Bei der Wahl eines Smartphones spielt die Meinung anderer Leute fiir mich

gar keine Rolle.

Der Fragebogen beinhaltete weiterhin Fragen zur Priiferenz fiir Konsistenz (prefe-
rence-for-consistency), welche mit Hilfe von insgesamt neun Items erhoben wurde
(Cialdini et al. 1995). Dieses Phinomen wurde bereits auf Organisationsebene er-
folgreich in Verbindung mit pfadabhiingigen Prozessen gebracht (Sydow et al. 2009)
und scheint daher auch fiir die Untersuchung von pfadabhéngigen Konsumentschei-
dungen von zentralem Interesse. Der Begriff der internen Konsistenz spielt in der
Organisationsforschung eine wichtige Rolle (Miller & Friesen 1984) und bezieht sich
auf die Relevanz der Ubereinstimmung einzelner Organisationselemente. Auf der
individuellen Ebene beschreibt er die Tendenz, einheitlich auf bestimmte Stimuli zu
reagieren. Menschen mit einer hohen Préferenz fiir Konsistenz mochten, dass ihr
zukiinftiges Verhalten mit bereits bestehenden Erwartungen, Verpflichtungen oder
Entscheidungen iibereinstimmt (Cialdini et al. 1995). Somit besteht die Vermutung,
dass Konsumenten mit einer hohen Priferenz fiir Konsistenz eher zu pfadabhingi-
gem Verhalten neigen. Folgend finden sich die neun Items, mit deren Hilfe das Kon-
strukt erhoben wurde.

1. Mir ist es wichtig, dass die, die mich kennen, einschitzen kdnnen, was ich tun

werde.
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2. Ich mochte von anderen als eine solide, einschitzbare Person beschrieben
werden.

3. Eine konsistente Erscheinung ist ein wichtiger Teil des Bildes, das ich nach
aullen représentiere.

4. Eine wichtige Anforderung, die ich an meine Freunde stelle, ist personliche

Konsistenz.

Normalerweise ziehe ich es vor, Dinge auf dieselbe Weise zu tun.

Ich mochte, dass das Verhalten meiner engeren Freunde vorhersagbar ist.

Es ist mir wichtig, dass andere Leute mich als eine stabile Person empfinden.

o =2 W

Ich gebe mir Miihe, auf andere einen widerspruchsfreien Eindruck zu ma-
chen.

9. Es stort mich nicht, wenn meine Handlungen inkonsistent sind.

Alle Teilnehmer sollten dariiber hinaus angeben, inwieweit sie der Suche nach neu-
en Produkten nachgehen (consumer novelty seeking), was in der Regel gleichbedeu-
tend mit der Suche nach Produktinformationen ist (Midgley & Dowling 1978;
Hirschman 1980; Manning et al. 1995). Auch hier lassen sich Parallelen zur Untersu-
chung von pfadabhingigen Prozessen ziehen, da die Suche nach neuen Produkten in
einem negativen Verhdltnis zur Wahrscheinlichkeit stehen konnte, pfadabhédngig zu
werden. Diese Personlichkeitsvariable wurde mit drei Items erhoben.

1. Ich suche oft nach Informationen iiber neue Produkte und neue Marken.

2. Ich probiere gern neue Produkte aus.

3. Wenn ich einkaufen gehe, verbringe ich wenig Zeit damit, neue Produkte an-

zuschauen und auszuprobieren.

Es schlossen sich Aussagen zur Erhebung der Risiko-Aversion (risk aversion) an
(Craig & Ginter 1975; Bao et al. 2003). Auch hier konnte ein Zusammenhang beste-
hen mit der Tendenz, pfadabhiingige Entscheidungen zu treffen. Ahnlich dem Kon-
strukt der Préferenz fiir Konsistenz wiirde man hier vermuten, dass eine hohe Zu-
stimmung zu den einzelnen Items die Wahrscheinlichkeit fiir Pfadabhéngigkeit erho-
hen konnte. Es wurde mit einer Skala gearbeitet, die sich aus insgesamt drei Items
zusammensetzt (Craig & Ginter 1975).

1. Ich mag es gern, mal etwas zu wagen.
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2. Wenn es um das Eingehen von Risiken geht, bin ich lieber vorsichtig als
nachsichtig.

3. Ich mag Leute, die ein bisschen schockieren.

Es folgten Aussagen zur Erhebung der Variable Need-for-Cognition, welche das
personliche Engagement und die Freude bei Denkaufgaben erfasst (Cacioppo & Pet-
ty 1982; Cacioppo et al. 1984; Haugtvedt et al. 1992). Sie steht eng in Zusammen-
hang mit dem Konstrukt der Risiko-Aversion, da Need-for-Cognition das Risikover-
halten beeinflussen kann (Kuvaas & Kaufmann 2004; Lin et al. 2006). Zur Erhebung
wurde eine Skala mit fiinf [tems herangezogen (Epstein et al. 1996).
1. Ich mag es nicht, wenn ich viel nachdenken muss.
2. Ich versuche, Situationen, die tiefgehendes Nachdenken erfordern, aus dem
Weg zu gehen.
3. Ich ziehe es vor, etwas zu tun, das meine Fahigkeit Nachzudenken herausfor-
dert, als etwas, das wenig Nachdenken erfordert.
4. Ich ziehe komplexe Probleme den einfachen vor.

5. Uber eine Sache lange und intensiv nachzudenken, gibt mir etwas Befriedi-

gung.

Als letzte Personlichkeitsvariable wurde die Empféinglichkeit fiir die Beeinflus-
sung durch andere Personen (consumer susceptibility to interpersonal influence)
erhoben (Burnkrant & Cousineau 1975; Park & Lessig 1977; Bearden et al. 1989).
Mit insgesamt sechs Items wurde die Zustimmung bzw. Ablehnung zu Aussagen
abgefragt, mit welchen sich die Neigung von Personen erfassen ldsst, sich bei Kon-
sumentscheidungen durch das Verhalten und die Einstellung anderer beeinflussen zu
lassen. Daher besteht ein direkter Bezug zum Effekt der adaptiven Erwartungen, also
dem ausgewiesenen Anteil an anderen Nutzern und somit zur Tendenz, pfadabhéngi-
ge Entscheidungen zu treffen. Folgende Items wurden zur Erhebung herangezogen:

1. Ich hole mir oft Tipps von anderen Leuten, um die beste Alternative einer

Produktklasse auszuwéhlen.
2. Wenn ich jemanden bewundere, kaufe ich oft dieselben Marken wie diese

Person.
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3. Es ist fiir mich wichtig, dass andere die Produkte und Marken mdgen, die ich
kaufe.

4. Um sicherzugehen, dass ich die richtigen Produkte und Marken kaufe, be-
obachte ich oft, was die anderen kaufen und nutzen.

5. Ich kaufe nur selten die neuesten Trend-Artikel, auBler ich bin mir sicher, dass
meine Freunde diese mogen.

6. Oft frage ich Freunde und Familie um Rat, bevor ich ein Produkt kaufe.

Zuletzt wurden die Teilnehmer noch nach dem von ihnen vermuteten Untersu-
chungszweck gefragt. Hierzu sollten sie in einem dafiir vorgesehenen Textfeld an-
geben, worum es ihrer Meinung nach in der Studie ging und was man mit der durch-
geflihrten Untersuchung herausfinden wollte. Der Fragebogen schloss mit der Bitte

um Angaben zum Geschlecht und zum Alter ab.

4.4.2 Pretests

Um die Eignung der entwickelten Stimuli sowie die Verstdndlichkeit des Online-
Fragebogens an sich zu testen, wurden vorab verschiedene Pretests durchgefiihrt
(Groves et al. 2009). Sie sollten iiberpriifen, ob die Stimuli zur Untersuchung der im
Fokus stehenden Effekte geeignet sind, oder ob gegebenenfalls Modifikationen
durchgefiihrt werden miissen (Bradburn et al. 2004). Insgesamt wurden vier kleinere
Pretests durchgefiihrt, die sich jeweils auf das Untersuchungsobjekt an sich bezogen
und spezielle Aspekte der Gestaltung der Smartphones, ihrer Meniis und deren
Wahrnehmung durch potenzielle Konsumenten testen sollten. Diese Pretests sollten
es ermoglichen, andere als die untersuchten Effekte als Erklarung fiir die Wahl eines
Smartphones auszuschlieBen. Ein letzter umfassenderer Pretest untersuchte den ge-
samten Fragebogen unter Bedingungen, die mit der Untersuchungssituation zu ver-
gleichen sind. Am Ende des Abschnitts fasst eine Tabelle die einzelnen Pretests und

ihre Ergebnisse zusammen (s. Tabelle 4.4).
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Die ersten drei Pretests untersuchten das gewéhlte Untersuchungsobjekt und es
ging zunichst um die Frage, ob die in der Untersuchung gewihlten Smartphone-
Bilder mit einer bestimmten Marke in Verbindung gebracht werden. Insgesamt 15
Probanden, darunter zwei zu Smartphones forschende Mitarbeiter des Fachbereichs
Wirtschaftswissenschaft, nahmen an dem Pretest teil. Auf die Frage, ob sie die Mar-
ke des dargestellten Smartphones erkennen, antworteten 100 Prozent der Probanden
mit Nein. Demnach kann eine Beeinflussung der Einstellung zum Untersuchungsob-
jekt liber die Einstellung zu einer bestimmten Marke ausgeschlossen werden (Aaker

1991; Keller 1993).

Mit dem zweiten Pretest sollte {iberpriift werden, ob die zunéchst leicht unterschied-
lichen Designs von Smartphone-A und Smartphone-B von den Teilnehmern als
gleich attraktiv bewertet werden. Die Uberlegung ging in die Richtung, die beiden
Smartphones auf der einen Seite aus Griinden der Realitétsndhe nicht vollig identisch
aussehen zu lassen. Auf der anderen Seite sollte dem Design des Smartphones auch
keine zu grofle Rolle zugewiesen werden. Dies ist fiir die empirische Untersuchung
sehr entscheidend, da das Design des Smartphones keinen Einfluss auf die Wahl der
Teilnehmer haben sollte. Hierzu wurde das urspriingliche Bild des Untersuchungsob-
jekts (s. Abbildung 4.8) mit einem Bildbearbeitungsprogramm veréndert. Es wurden
verschiedene Abwandlungen erstellt und den Pretestteilnehmern vorgezeigt. Diese
sollten jeweils angeben, welches Smartphone sie bevorzugen. Zu den untersuchten
Designabwandlungen gehérte die Anderung der Farbe (schwarz vs. grau), die Ande-
rung der Bildschirmausrichtung (vertikal vs. horizontal) sowie die Anderung der
Texteingabe (Touchscreen vs. Tastatur). Die Auswertung der Ergebnisse ergab hier-
bei jedoch, dass die 15 Pretestteilnehmer immer eine der Designabwandlungen ein-
deutig favorisierten. Um daher fiir die experimentelle Studie sicherzustellen, dass das
unterschiedliche Design der Smartphones nicht der Grund der letztendlichen Ent-
scheidung fiir ein Smartphone ist, wurde fiir die Untersuchung ein identisches Bild

gewdhlt (s. Abschnitt 4.4.1.2).

Ziel des nichsten Pretests war die Sicherstellung der Vergleichbarkeit der beiden
Smartphone-Meniis. Die Meniis der beiden Smartphones sollten auf der einen Seite

zwar unterschiedlich sein, damit die Teilnehmer jeweils spezifische Lerneffekte ent-
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wickeln. Auf der anderen Seite sollten sie sich aber &dhneln in Bezug auf ihre Reali-
tatsndhe und dariiber hinaus von den Probanden in etwa demselben Zeitraum erlernt
werden konnen. Dies bedeutet, dass die Fehlerquote der Teilnehmer beim Suchen
eines bestimmten Punktes im Menii-A nicht signifikant verschieden sein sollte von
derjenigen, die bei der Suche im Menii-B auftritt. Hierzu wurden beide Smartphone-
Meniis mit insgesamt 20 Studenten und Universitidtsmitarbeitern getestet. Ihnen wur-
de zuerst die Aufgabe gestellt, den Meniipunkt zu finden, an welchem man dem
Smartphone einen Musiktitel hinzufiigen kann. Die Aufgabenstellung deckte sich
also mit der des Experiments. AnschlieBend wurden sie gebeten, anhand einer 5-
stufigen Skala (I = nicht realistisch bis 5 = realistisch) die Realitdtsnihe des Me-
niis zu beurteilen. Mit Hilfe eines t-Tests wurden die Werte der Realititsbeurteilung
fiir die beiden Smartphone-Meniis verglichen. Es wurde kein signifikanter Unter-
schied zwischen Menii-A (M = 3,250; SD = 1,019) und Menii-B (M = 3,350; SD =
1,182) festgestellt (t[38] = -0,286; p = 0,776 [two-tailed]). Um die Erlernbarkeit der
Smartphones zu vergleichen, wurde ebenfalls mit Hilfe eines t-Tests ein Fehlerver-
gleich durchgefiihrt. Hierbei wurde kein signifikanter Unterschied festgestellt zwi-
schen den Testpersonen, die das Menii von Smartphone-A benutzten (M = 2,550; SD
= 0,998) und denen, die das Menii von Smartphone-B benutzten (M = 2,650; SD =
0,813) (t[38] =-0,347; p = 0,730 [two-tailed]). Beide Smartphone-Meniis sind somit
sowohl im Hinblick auf ihre Realitétsndhe als auch in Bezug auf die Erlernbarkeit

ihrer Bedienung vergleichbar.

Ein weiterer Pretest befasste sich mit den fiir die Untersuchung verwendeten Appli-
kationen. Die Aufgabe bestand bei diesem Test darin, insgesamt 17 Applikationen
zu finden, die ungefihr gleich begehrt sind. Da sehr beliebte komplementére Produk-
te einen erheblichen Einfluss auf die Einstellung und das Kaufverhalten von Konsu-
menten haben konnen (Binken & Stremersch 2009), sollte auch hier ausgeschlossen
werden, dass andere, als die zu untersuchenden Effekte einen Einfluss auf die Ent-
scheidung der Untersuchungsteilnehmer im Experiment ausiiben. 22 Doktoranden
und Universitdtsmitarbeiter der Freien Universitit Berlin sowie der Europa-
Universitdt Viadrina bewerteten im Rahmen dieses Pretests insgesamt 27 Applikati-
onen, indem sie diese in eine Reihenfolge brachten, die ihre personliche Wertschit-

zung der einzelnen Applikationen widerspiegelte. Jede Applikation wurde, wie spéter
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auch im Hauptexperiment, von einer kurzen Beschreibung der Applikation begleitet.
Die sich ergebenden 22 Ranglisten wurde aggregiert und somit eine Gesamtrangliste
fiir die 27 Applikationen erstellt. Von dieser Rangliste wurden die fiinf am besten
sowie die flinf am schlechtesten bewerteten Applikation eliminiert. Die resultieren-

den 17 Applikationen wurden in der Studie verwendet.

Vor dem Start der Untersuchung wurde dariiber hinaus ein umfassender Pretest mit
dem gesamten Fragebogen durchgefiihrt, der vor allem die Gestaltung der Online-
Studie an sich iiberpriifen sollte, aber auch die Uberpriifung von Ablauf, Zeitbedarf
und Verstindlichkeit zum Zweck hatte. Auch die technischen Aspekte, wie Server-
auslastung und Datenvolumen, sollten hierbei getestet werden. Insgesamt wurde ho-
her Wert darauf gelegt, dass die Bedingungen, unter denen der Fragebogen erprobt
wird, so weit wie moglich der Untersuchungssituation entsprechen (Bradburn et al.
2004). Der Pretest wurde mit 22 Doktoranden und Studenten der Freien Universitat
Berlin durchgefiihrt, welchen am Ende der Erhebung Fragen zur Verstandlichkeit des
Fragebogens und der allgemeinen Bewertung der Umfrage gestellt wurden. Die er-
haltenen Anmerkungen fiihrten im Nachhinein zu einigen kleineren Anderungen, wie
beispielsweise Kiirzungen gewisser Fragen oder zu sprachlichen Umformulierungen.

Tabelle 4.4 fasst die Pretests und ihre Ergebnisse zusammen.

Pretest-  Problem Analyse und Ergebnis Folge fiir
Nr. Experiment
1 Wird die Smart- N =15; 100% erkennen Keine Anderungen
phone-Marke Marke des Stimuli nicht. erforderlich.
erkannt?
2 Designgestaltung N = 15; verschiedene Beide Smartphone-
von Smartphone-  Varianten flhren zur Marken erhalten
A und eindeutigen Bevorzugung dasselbe Design.
Smartphone-B eines Designs.
3 Sind beide N = 20; Test der Keine Anderungen
Smartphone- Realitatsnahe und der erforderlich.
Menus Bedienbarkeit; es wird

vergleichbar?

kein signifikanter Unter-
schied festgestellt.
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4 Sind die 17 in der N = 22; fir 27 Applikatio- Die 17 resultierenden
Studie verwende- nen wurde eine Rangliste  Applikationen werden
ten Applikationen  entsprechend ihrer in der Studie
vergleichbar? Beliebtheit erstellt. Die 5  verwendet.

beliebtesten und die 5
unbeliebtesten werden

eliminiert.

5 Prufung des ge- N = 22; Experimentdurch- Kleinere Anderun-
samten Fragebo-  flhrung unter Untersu- gen; insgesamt bes-
gen und des Ex- chungsbedingungen. tatigt sich die Frage-
perimentablaufs bogengestaltung.

Tabelle 4.4: Ubersicht Pretests und Ergebnisse

4.4.3 Ablauf des Experiments

Das Experiment fand in den Computerrdumen des Fachbereichs Wirtschaftswissen-
schaften der Freien Universitit Berlin statt. Die Teilnehmer wurden sowohl iiber
Anzeigen auf dem Universitdtscampus als auch iiber die Email-Verteiler einzelner
Lehrveranstaltungen fiir das Experiment rekrutiert. Sie wurden darauf hingewiesen,
dass die Datenerhebung ausschlielich wissenschaftlichen Zwecken dient und sie fiir
ihre Unterstiitzung eine Aufwandsentschddigung von 10,00 Euro erhalten. An der
experimentellen Studie nahmen insgesamt 228 Personen teil, die Mehrzahl von ih-
nen Studenten der Freien Universitdt Berlin, die randomisiert auf die acht Experi-
mentalgruppen aufgeteilt wurden. Die Teilnehmer waren zwischen 17 und 35 Jahre
alt (M = 23,6; SD = 2,73) und die Stichprobe war zu 52,6 Prozent weiblich und zu
47,4 Prozent ménnlich. Jede der acht Experimentalgruppen umfasste 27 bis 29 Ver-

suchsteilnehmer.

Um einer Lenkung der Antworten entgegenzuwirken und ein moglichst unvoreinge-
nommenes Verhalten erheben zu konnen, wurden die Teilnehmer nicht tiber den ei-
gentlichen Forschungshintergrund informiert. Es wurde ihnen zu Beginn lediglich
mitgeteilt, dass es sich um ein wissenschaftliches Experiment im Rahmen eines Dis-
sertationsprojektes handelte, in dessen Verlauf sie verschiedene Fragen am Computer

beantworten miissten. Sie wurden dariiber unterrichtet, dass es sich vor allem um
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Produktentscheidungen handelte und die Teilnehmer wurden dazu aufgefordert, sich
moglichst intensiv in das Szenario, das ihnen im Verlauf des Experiments geschildert
wird, hineinzuversetzen und die Fragen gewissenhaft zu beantworten. Dazu wire es
wichtig, alle auf dem Computerbildschirm gebotenen Informationen in den Entschei-
dungsprozess mit einzubeziehen und diese gut abzuwégen, bevor man eine endgiilti-
ge Entscheidung triafe. Die Teilnehmer wurden dariiber hinaus {iber den zeitlichen
Ablauf und die Gewihrleistung einer anonymen Behandlung der Antworten infor-

miert.

Der Experimentablauf basiert auf mehrmaligen, aufeinander folgenden Entscheidun-
gen flir eine bestimmte Smartphone-Marke. In den insgesamt acht Entscheidungs-
runden steigen die beiden manipulierten Variablen (Anzahl der Applikationen und
Nutzerverhéltnis) gleichmdBig an. Mit der Festlegung auf acht Entscheidungsrunden
lehnt sich das Experiment zahlenméfig an &hnliche Experimente an (Murray &
Haubl 2007). Jede Runde endet mit einer Entscheidung der Teilnehmer fiir eines der
beiden Smartphones — Smartphone-A oder Smartphone-B. Abbildung 4.13. verdeut-

licht graphisch den Ablauf des Experiments, der im Folgenden niher erldutert wird.

Einleitung Entscheid Nutzung des .
; Information % Entscheidung N
Eisbrecherfrage Smartphones \>
(Preis, (vorgegeben: s
rhalt . " {Lerneffekt niedrig: 1x/ -~ " -
Nutzerverhalinis Smartphone-A) Lernefekt hoch: gx\ Rl
Applikationen) e A

L s
—

Einfiihrung

\ Information ™, %, 1. Runde \
“, Entscheidung

5,
; 2 Runde
Information i “,
. Messung Nutzung des \ Messung Entscheidung
Press abh.anglge > Smartphones % (preis. abhlanglge >
Nutzerverhalinis, / Variablen /(Smartphone-A Nutzerverhaltnis, Variablen  /Smartphone-a
/ Applikationen) " ovs Smﬂﬂﬂhﬂne-g)/ Applikationen) /[ vs.Smartphone-B),/
k""-——_f

Hauptteil (8 Runden)

Abbildung 4.13: Versuchsablauf - Detail

Um die zeitnahe Folge von Entscheidungen im Verlauf des Experiments realitétsna-
her zu gestalten, wurde den Teilnehmern zu Beginn der Untersuchung auf der ersten

Seite des Online-Fragebogens ein Szenario geschildert, welches eine derartige Ent-
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scheidungsabfolge begriindet. Dargestellt wurde den Teilnehmern ein neues Ge-
schiaftsmodell, nach welchem Mobilfunkanbieter ihren Kunden Handys zur Miete
anbieten konnen. Dieses sogenannte ,,Handymietmodell” bietet den Kunden die
Moglichkeit, sich alle sechs Monate fiir ein neues Handymodell zu entscheiden. Im
Anschluss an diese Einfiihrung in das Szenario folgte eine Frage hinsichtlich der
wahrgenommenen Attraktivitit dieses Angebots (s. Abbildung 4.14). Diese ,,Eisbre-
cher-Frage“ diente vor allem dem Zweck, ein erstes Interesse bei den Teilnehmern

zu wecken und auf das Thema einzustimmen.

Einleitung ) . Nutzung des ™
Information % Entscheidung \ smartphones
(Preis » :

Eisbrecherfrage

Einfihrung

Bitte lesen Sie sich die Hinweistexte genau durch! Beziehen Sie alle Ihnen gebotenen Informationen in ihren Entscheidungsprozess mit ein und wagen Sie diese gut ab, bever Sie eine Entscheidung
treffen,

0%
100%

Einleitung

*Nach zweijahrigen Verhandlungen ist nun bekannt, dass die EU neue Gesetze fiir die
lek ikati hieden wird, die vor allem den Daten- und Verbraucherschutz

T b arr;hc ver b
verbessern sollen.

Vor dem Hintergrund dieser Veranderung priifen die europdischen Mobilfunkanbieter neue
Geschidftsmodelle - denn unter anderem soll sich die strenge 2-Jahresfrist fiir Handyvertrage lockern.

Ihr Handyanbieter plant nun, anstelle des 2-Jahresvertrags ein "Handy-Miet-Modell" anzubieten. Hierbei
zahlen die Nutzer jeweils eine monatliche Miete fiir ihr Handy und haben die Moglichkeit, sich alle 6 Monate
fiir ein neues Modell zu entscheiden. Die Kosten fiir Telefongesprache und fiir SMS etc. bleiben im Vergleich
zum alten Vertrag unverandert.

*Wie attraktiv finden Sie das neue "Handy-Miet-Modell" auf den ersten Blick?

sehr relativ weder relativ sehr
unattraktiv unattraktiv noch attraktiv attraktiv
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
Ich
finde (@] 2] (2] (@] (2] (@] 0 (0] (2] (2] (0] 2] (@] (2] (0] (0] (0]
es...
( Weiter >> )

Abbildung 4.14: Eisbrecherfrage

Auf der folgenden Seite schlossen sich weitere Erkldrungen hinsichtlich des Experi-

mentszenarios an. Den Teilnehmern wurde mitgeteilt, dass die besagte neue Rege-
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lung in Kraft getreten ist und sie nun das neue Handymietmodell nutzen werden. Da
sie gerne ein Smartphone mieten mdchten, konnen sie sich zwischen den beiden ver-
figbaren Smartphones (Smartphone-A und Smartphone-B) entscheiden. Zum Ver-
gleich der beiden Smartphones wird den Teilnehmern eine tabellarische Ubersicht
geboten, welche fiir jedes Smartphone ein Bild, den Preis, das prozentuale Nutzer-
verhiltnis und die zur Verfiigung stehenden Applikationen zeigt (s. Abbildung 4.15).
In der ersten Entscheidungsrunde sind der Preis, das Nutzerverhéltnis sowie die Ap-
plikationen fiir beide Smartphones identisch, so dass es zunichst kein eindeutig tliber-
legenes Smartphone gibt. Um eine einheitliche Ausgangssituation fiir alle Experi-
mentteilnehmer zu schaffen, egal welcher Experimentalgruppe sie zugeordnet sind,
wird ihnen die erste Entscheidung vorgegeben. Statt einer eigenen Entscheidung wird
den Teilnehmern vorgegeben, dass sie sich fiir Smartphone-A entscheiden, da keines
der beiden Smartphones iiberlegen erscheint (s. Abbildung 4.15). Fiir den weiteren
Experimentverlauf wird somit gewihrleistet, insbesondere in Hinblick auf die Aus-
wertung des Wechselverhaltens, dass alle Teilnehmer mit derselben Wahl in die fol-
genden Entscheidungsrunden starten. Als Basisentscheidung, und somit pfadabhén-

gige Entscheidung, ist allen Experimentteilnehmern Smartphone-A zuzuordnen.

.~ Einleitung _
Information Entscheidung
(Preis,

/" Nutzerverndltnis, / (vorgegeben:

“ Applikationen) Smartphone-A)

e

Einfuhrung

Bitte lesen Sie sich die Hinweistexte genau durch! Beziehen Sie alle Ihnen gebotenen Informationen in ihren Entscheidungsprozess mit ein und wagen Sie diese gut ab, bevor Sie eine
Entscheidung treffen,

0%
100%
Einleitung

+Die neue EU-Regelung ist nun in Kraft getreten und ihr Handyanbieter fiihrt das neue "Handy-Miet-Modell" ein. Zu dem Mietangebot gehort
auch, dass Sie eine gewisse Anzahl von Applikationen umsonst auf ihr Handy laden und benutzen konnen. Applikationen sind kleine
Programme, die Ihnen zahlreiche Zusatzfunktionen bei der Handynutzung bieten.

Sie konnen sich jetzt fiir ein neues Handy entscheiden, dass Sie dann fiir die kommenden 6 Monate mieten. Als neues Handy hétten Sie gerne
ein Smartphone und Sie erkundigen sich daher tber die beiden im Handel erhdltlichen Smartphones: Smartphone-A und Smartphone-B. Obwohl
die beiden Smartphones recht unterschiedlich in ihrer Bedienung sein sollen, sind sie sich sonst relativ dhnlich:

« Die Verteilung der User liegt bei 50% : 50%, dass heiRt 50% der Smartphone-User nutzen Smartphone-A und die anderen 50% nutzen
Smartphone-B.

« Es sind fiir beide Smartphones gleich viele Applikationen im Angebot dabei - jeweils 9 Applikationen fiir beide Smartphones, die Sie umsonst
herunterladen und benutzen kénnen.

« Der monatliche Mietpreis liegt zurzeit fiir beide Smartphones bei 39,90 EUR.
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Smartphone-A

Smartphone-B

Modell
monatl.
Mietpreis 39’90 EUR 39990 EUR
50% Nutzer 50% Nutzer
Nutzer % % % %

Applikationen

9 Applikationen

9 Applikationen

1eX)as 16XXas 26igt Ihnen das akelle TV- und Kine-Programm feX)as 18XXas 26t Imen das aktualle TV- und Kino-Programm
Wo st - Schon wieder vergessen, wo Sie geparkt haben? Dieses Applot ~ Wo ist - Schon wieder vergessen, wo Sie gepark! haben? Dieses App lost
mein Auk? Ske 2uveriassig 2u Inrem Auo mein Auk? Ske 2uveniassig u Inrem Auo
Al Rado Bei All Radio siehen Ihnen (ber 2500 Radio-Streams aus Al Rado Bei All Radio stehen |hnen (ber 2.500 Radio-Streams aus
! insgesamt 35 Genres zur Verflgung ! insqesamt 35 Genres zur Verigung
Memory I Das beledte Ernnerungsspiel fur Ihr Handy Memary Bl i Das belebte Ennnerungsspiel fur Ihr Handy
Spid A58 Spid A58
B Enz
Chrondogy Chronology Timer zeigtan, wieviel Zeit Ihnen noch bis zur Chronology Chronalogy Timer zexgtan, wieviel Zeit Inen noch bis zur
Tomer nachsten Autyabe oder zum nachsten Termin bieibt Timer nachsten Autyabe oder zum nachsten Termin bieiot
Mobie Mobie Mind managed all Ive Rechnungsangelegenheiien (2.B. Mobie Mobie Mind managed all Ihve Rechnungsangelegenhelien (2.B.
Mind verbrauchie SMS oder Minuten) Mind verbrauchie SMS oder Minuen)
Ramote BN Mit Remok kdnnen Sie de Musik auf Ihrem Computar (ber I Ramot BEN  Mit Remoke kdnnen Sie de Musik auf Ihrem Computer (iber Ih
4 Handy stevem T Handy stevem
Gym TET I pershniicher Finessrainer hift ihnen bel der Ersielung enes Gym TET I persOniicher Finesstrainer hift ihnen bal der Ersielhung enes
Buady ; individuelien Trainngspians Buady individuelien Trainngspians
o
WFTrack === WifiTrack scannt alle verfigbaren WILAN-Nezwerke in der WIFTrack WiiTrack scannt ale verfigharen WLAN -Nezwere in der

Umgebung und testet, ob sie frei zuganglich sind

Umgebung und testet, ob sie frei zuganglich sind
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Es scheint lhnen keine der beiden Smartphones eindeutig liberlegen zu sein - Sie entscheiden sich letztendlich fiir

Smartphone-A

Weiter >>

Abbildung 4.15: Ausgangssituation (Einleitung + erste Entscheidung)

Im Anschluss an diese Auswahl folgt die Nutzung des Smartphone-Meniis. Da allen
Teilnehmern die erste Entscheidung vorgegeben wurde, folgt fiir sie alle die Nutzung
von Smartphone-A. Den Teilnehmern wird in der Szenario-Beschreibung geschil-
dert, dass sie nun ihr neues Smartphone-A benutzen wollen. Genauer gesagt, wollen
sie einen bestimmten Meniipunkt finden, an welchem sich Musiktitel auf das
Smartphone iibertragen lassen. Diesen miissen die Teilnehmer nun in dem Drop-
down-Menii finden, welches ihnen auf dem Bildschirm dargestellt wird. Thnen wird
auch mitgeteilt, dass sie erst dann mit der Online-Befragung fortfahren kdnnen, wenn

sie den besagten Meniipunkt gefunden haben (s. Abbildung 4.16).

Ein wichtiger Unterschied ist an dieser Stelle zwischen den beiden Experimental-
gruppen ,.hohe Lerneffekte™ und ,niedrige Lerneffekte zu beobachten. Den Teil-
nehmern, die sich in der Gruppe mit den ,,niedrigen Lerneffekten befinden, wird die
oben beschriebene Aufgabe nur einmal gestellt. Das heif3t, sie benutzen das Menii
von Smartphone-A einmal. Den Teilnehmern in der Gruppe mit ,,hohen Lerneffek-
ten allerdings wird die Aufgabe, das Smartphone-A zu benutzen und den besagten
Meniipunkt zu finden, dreimal hintereinander gestellt. Haben die Teilnehmer den
richtigen Meniipunkt gefunden, kdnnen sie iiber den Auswahlknopf ,,fortfahren* die

Befragung fortsetzen.

" Nutzung des NN S\
Smartphones

./ (Lemeffekt niedrig: 1x; /' # ¢ # -
- Lemeffekt hach: 3x) /,7 ,7 /.-

—
Einfahrung
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0% [ |
100%
Nutzung 0

Sie mochten nun ihr Smartphone-A benutzen. Genauer gesagt wollen Sie Ihren neuen
Lieblingssong auf Ihr Smartphone libertragen. Sie wissen, dass es dafiir im Menii

irgendwo den Meniipunkt 'neue Musiktitel hinzufiigen' gibt. Doch wo befindet sich
dieser nochmal..... ?

Finden Sie den richtigen Weg durch das Menii zum Punkt:
'neue Musiktitel hinzufiigen'!

Erst dann konnen Sie fortfahren!

Bitte wadhlen Sie eine der folgenden Antworten.
Datei Manager F:B

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten.

Musik 9

Bitte wadhlen Sie eine der folgenden Antworten.

neue Musiktitel hinzufugen ;!

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten.

neue Musiktitel hinzufiigen 1%

*Sie haben den gesuchten Meniipunkt gefunden!

Bitte wadhlen Sie eine der folgenden Antworten.

Fortfahren 9:

Sie konnen nun fortfahren!

[ Weiter >>
| R ——

Abbildung 4.16: Nutzung Menii-A



Im Anschluss an die Nutzung des Smartphones wird in einem kurzen Text auf die
nichste Smartphone-Entscheidung hingefiihrt. Dieser Text wiederholt sich vor
jeder Entscheidungsrunde und teilt den Teilnehmern mit, dass nun die 6-monatige
Mietfrist des neuen ,,Handymietmodells* abgelaufen sei, und sie sich im Rahmen der
Vertragsverldngerung ein neues Smartphone aussuchen kdnnten. Es gebe jeweils ein
neues Modell von Smartphone-A und Smartphone-B, wobei die neuen Modelle den
alten in der Bedienung und Meniifiihrung sehr dhnlich seien. Dieser Hinweis ist vor
allem fiir ein Entscheidungsverhalten aufgrund erlernten Wissens (Lerneffekt) von
grofler Bedeutung, denn somit wissen die Teilnehmer, dass sie ihr erlerntes Wissen
und ihre sich angeeigneten Fahigkeiten hinsichtlich der Smartphones auch in Zukunft
benutzen kdnnen, da die Meniis dieselben sind. Allerdings weist der Text auch dar-
auf hin, dass sich die anderen Angaben geédndert hétten und weder der monatliche
Mietpreis noch das Nutzerverhiltnis gleich geblieben seien. Auch die Anzahl der fiir
die Smartphones zur Verfligung stehenden Applikationen habe sich gedndert. Auf
der folgenden Seite des Online-Fragebogens sahen die Teilnehmer erneut die
tabellarische Ubersicht mit den fiir die Untersuchung wichtigen Daten. Allerdings
sind in den fortschreitenden Runden der monatliche Mietpreis, das Nutzerverhéltnis
und die Anzahl der Applikationen nicht mehr identisch, wie zu Beginn der
Untersuchung, als die beiden Smartphones das erste Mal vorgestellt wurden, sondern
die Daten dndern sich nun entsprechend der Zuordnung zu den jeweiligen
Experimentalgruppen. Abbildung 4.17 zeigt hierfiir beispielhaft die tabellarische
Ubersicht, wie sie fiir die Gruppe mit hohen adaptiven Erwartungen und einer
niedrigen Anzahl komplementirer Produkte in der dritten Experimentalrunde zu

sehen waren (vgl. hierzu die Ubersicht der Manipulationen in Tabelle 4.2).
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Information

(Preis,
Nutzerverhaltnis,

Applikationen) '

3. Runde

~ Messung \ Entscheidung '
. abhdngige *
/ Variablen

—
Hauptteil (8 Runden)

0%
Entscheidung 3

. Nutzung des>
% Smartphones

100%

-

+Die 6-monatige Mietfrist ist nun vorbei und Sie konnen sich im Rahmen ihrer Vertragsverlangerung auch wieder fiir ein neues Smartphone
entscheiden. Von den beiden Ihnen bekannten Smartphone Modellen A und B gibt es jeweils ein neues Modell, welches dem alten Modell in der
Bedienung und Meniifiihrung relativ dhnlich ist. Neben dem Preis hat sich auch das Nutzerverhaltnis verandert. Auch die Anzahl der Applikationen,
die Sie im Rahmen ihres Mietvertrags umsonst auf ihr Handy laden und benutzen konnen hat sich gedndert.

Beachten Sie die Informationen!

Smartphone-A

Smartphone-B

Modell
Mictprel 35,90 EUR 33,90 EUR
ietpreis
35% Nutzer 65% Nutzer
Nutzer % % % % &
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12 Applikationen 6 Applikationen

1XXas zeigtIhnen das aituelle TV- und Kino-Programm EXXas 12XXas 2t Ihnen das aktuelle TV- und Kino-Programm

Woist B Schon wieder vergessen, wo Sie geparkt haben? Dieses App st | VO 'St B8 Schonwieder vergessen, WO Sie gepart haben? Dieses App ot

menAw? % Siezwerkssigzu Ivem Aub menAub? T Sie 2uverssig zu lhvem Aub

Al Radio Bel Al Radio stahen |hnen Uber 2,500 Rado-Streams aus Al Rado Bei All Radio stehen Ihnen Uber 2,500 Radio-Streams aus
insgesamt 35 Genves zur Verfigung insgesamt 35 Genres zur Verigung

Menmary Das befeble Ermerungsspie i Iir Handy Memory g; Das beliebte Erinnerungsspiel fir hr Handy

Spel Spe L]

Chrondlogy Chronalogy Timer zeigtan, wieviel Zet Ihnen noch bis zur Chronolagy Chronaiogy Timer zetan, Wwiew el Zet Ihnen noch bs zur

Timer néchsten Aufgabe oder 2um néchsten Temin biett Timer nachsten Aufgabe oder zum nachsten Termin bleibt

Applikationen| Mabie Moble Mind managed a Ive Rechungsangaegereten 28, | MO0k E Hobie Mind managed ab I Rechrungsangoeennetn (z..

verbrauchie SMS oder Minuten)

Mind vetrauchie SMS oder Minuien) Mind
Remote Mit Remote kdnnen Ske die Musik auf Ihvem Computer ber Ihr
Handy stevem
Gym Ihr persdniicher Fitnesstrainer hift Ihnen bei der Erstellung eines
Buddy individuellen Trainingspians
WiFfTrack WifiTrack scannt alle verfiigbaren WLAN-Netzwerke in der

Urmgebung und testet, ob sie frel zuganglich sind

DriveSafely liest [hnen SMS oder Malls vor, so dass Ske sich
beim Fahren ganz auf die Stralte konzentrieren

| Ein praxscher Einnetenumvechner fir unenwegs

| fir achuele Produtnformatonen und Preise

Barcode Barcode verwandelt Ihve Handy kamera in einen Barcodescanner

Abbildung 4.17: Beispieliibersicht dritte Runde

An die tabellarische Ubersicht schlossen sich in allen Entscheidungsrunden die Mes-
sungen der drei abhingigen Variablen an. Diese waren, neben der Messung der
wahrgenommenen Sicherheit mit der derzeitigen Smartphone-Entscheidung, die Ein-
schitzung des Risikos negativer Konsequenzen und die wahrgenommene Niitzlich-
keit des derzeit genutzten Smartphones. Gefolgt wurden diese Fragen von der Ent-

scheidung fiir ein neues Smartphone (s. Abbildung 4.18).
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) < Entscheidung

(Smartphone-A
vs.Smartphone-8)

._\/’__.

Hauptteil (8 Runden)

+*Entscheiden Sie sich jetzt fiir ein Smartphone!

Smartphone-A Smartphone-B

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten.

_) Smartphone-A
_) Smartphone-B

" Weiter >> )
Abbildung 4.18: Skala Sicherheit, Risiko und Niitzlichkeit; neue Entscheidung

An die Entscheidung schloss sich wiederum die Nutzung des Smartphones an, wobei
den Teilnehmern immer dieselbe Aufgabe gestellt wurde, ndmlich den Meniipunkt
zum Ubertragen von Musiktiteln zu finden. Entsprechend ihrer Entscheidung fiir

Smartphone-A oder fiir Smartphone-B, mussten die Teilnehmer entweder durch
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Menii-A oder durch Menii-B navigieren. Wurde der entsprechende Meniipunkt
gefunden, erschien der Hinweis, dass nun die 6-monatige Mietfrist vorbei sei und die
Teilnehmer sich fiir ein neues Smartphone entscheiden konnen. Sie sahen die
tabellarische Ubersicht mit den entsprechend dem Manipulationsverlauf verinderten
Angaben fiir Preis, Nutzerverhéltnis und Applikationsanzahl. Es folgte die Messung
der drei abhingigen Variablen und die erneute Entscheidung fiir ein neues

Smartphone (vgl. Abbildung 4.18).

Diese gleichméBige Abfolge erstreckte sich iiber acht Entscheidungsrunden. Mit
Ausnahme einer Besonderheit: In der siebten Runde erschien zusammen mit der ta-
bellarischen Ubersicht der wichtigen Daten zu monatlichem Mietpreis, Nutzerver-
héltnis und zur Verfiigung stehender Applikationen ein fiktiver Artikel der deut-
schen Verbraucherorganisation ,,Stiftung Warentest*“. Dieser diente der Manipu-
lation der Vorteilhaftigkeit eines Smartphones, da fiir die Feststellung von pfadab-
héngigen Prozessen das Festhalten an einer nicht-optimalen Alternative notwendig
ist (Koch 2008). Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurde Smartphone-B
als die bessere Alternative konstruiert. Dies erfolgte anhand der Manipulation zweier
Dimensionen: des Preises und der Qualitdt. Letztere wurde mit Hilfe eines fiktiven
Urteils der Stiftung Warentest manipuliert, welches nach eigenen Angaben einen
Test wiedergibt, in welchem aktuelle Smartphone-Modelle hinsichtlich verschiede-
ner Kriterien getestet wurden. Als Testsieger ging hierbei Smartphone-B hervor. Ab-

bildung 4.19 zeigt die Darstellung und den Text des fiktiven Testberichts.

Stiftu
Ware:l‘tgest

Laut Stiftung Warentest ist Smartphone-B der Testsieger der Kategorie Smartphones.

Die unabhdngige deutsche Verbraucherorganisation Stiftung Warentest hat in der Januarausgabe ihrer
Zeitschrift ‘test’ (1/2010) die aktuellen Smartphone-Modelle unter die Lupe genommen und auf Herz und
Nieren gepriift. Der Test ist mittlerweile schon Tradition: in regelméaBigen Abstdnden werden die neusten
Modelle im Mobilfunkbereich iiberpriift. Testkriterien waren neben qualitative Merkmale wie Akkuwerte,
Kamera, Musikspieler und den generellen Telefonfunktionen auch die Handhabung und die Stabilitdt der
Gerite. Testsieger wurde das Modell: Smartphone-B.

Abbildung 4.19: Urteil Stiftung Warentest

91



Obwohl fiir beide Smartphones im Verlauf der acht Entscheidungsrunden der Preis
sank, wie es fiir technische Produkte iiblicherweise der Fall ist, sank der Preis starker
fiir Smartphone-B. Somit entwickelte sich Smartphone-B im Laufe der Zeit zum
preislich vorteilhafteren Smartphone. Die Preise der Smartphones waren fiir die Un-
tersuchungsteilnehmer in der tabellarischen Ubersicht zu sehen, welche sie vor jeder
zu treffenden Entscheidung zu sehen bekamen. Abbildung 4.20 verdeutlicht den
Preisverlauf fiir Smartphone-A und Smartphone-B im Verlauf der acht Entschei-

dungsrunden.

Preisverlauf
45,00 -
40,00 +—a n

35,00 \

30,00

monatl. Mietpreis

25,00

20,00

1 2 3(1) 42 5(3) 6(4) 7() 8(®6) 9(7) 10(8)
A 3990 3990 3890 3690 3590 3390 3290 3090 2990 27,90
=B 3990 3990 3790 3590 3390 31,90 2990 27,90 2590 23,90

Runden

Abbildung 4.20: Preisverlauf fiir Smartphone-A und Smartphone-B

Mit dem Abschluss der achten Entscheidungsrunde war der Hauptteil der Erhebung
abgeschlossen. Es folgte nun der zweite Teil, in welchem die Kontrollvariablen,
wie unter 4.4.1.4 beschrieben, erhoben wurden. Die Beantwortung des gesamten
Fragebogens dauerte in etwa 50 Minuten. Der Online-Fragebogen endete mit einer

Danksagung fiir die Teilnahme.
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4.5  Auswertung und Ergebnisse der empirischen Untersuchung

4.5.1 Priifung der Skalen

Im Rahmen der Auswertung der empirischen Ergebnisse wurde zunéchst die Relia-
bilitit, also die Verldsslichkeit, der verwendeten Multi-Item-Skalen {iberpriift. Als
Indikator hierfiir wurde die interne Konsistenz mit Hilfe von Cronbachs Alpha
(Cronbach 1951) errechnet. Die interne Konsistenz ist ein Mal} fiir den Zusammen-
hang der einzelnen Items und gibt damit einen Hinweis darauf, ob die verwendeten
Items tatsdchlich dasselbe Konstrukt messen (DeVellis 2003). Cronbachs Alpha,
welche die am weitesten verbreitete und anerkannte Maf3zahl fiir die interne Konsis-
tenz darstellt, wird von fithrenden Forschern als wichtigster Qualitétstest der Messin-
strumente empfohlen (Churchill 1979). Als Richtwert fiir einen akzeptablen Wert gilt
ein Alpha von mehr als 0,7 (Nunnally 1978). Fast alle verwendeten Skalen liefern
sehr gute Werte von iiber 0,7, zum Teil sogar iiber 0,8, welches die {iblichen Anfor-
derungen an die Reliabilitdt deutlich iibertrifft (Nunnally & Bernstein 1994). Allein
der Wert fiir die Risiko-Aversion Skala liegt mit 0,652 knapp unter dem Richtwert.
Tabelle 4.5 zeigt einen Uberblick der einzelnen Alpha-Werte fiir jede der verwende-

ten Skalen.
Skala Anzahl Items Cronbachs Alpha
Meinungsfuhrer

6 0,844
(Childers 1986; Flynn et al. 1994, 1996)
Meinungssucher

6 0,847
(Childers 1986; Flynn et al. 1994, 1996)
Praferenz flr Konsistenz

9 0,870
(Cialdini et al. 1995)
Need-for-cognition

5 0,817
(Epstein et al. 1996)
Suche nach neuen Produkten
(Midgley & Dowling 1978) 3 0,758
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Risiko-Aversion
(Craig & Ginter 1975)

3 0,652

Beeinflussbarkeit
(Burnkraut & Cousineau 1975)

6 0,774

Tabelle 4.5: Ubersicht Auswertung Multi-Item-Skalen

4.5.2 Priifung der Kontrollvariablen

Die erhobenen Kontrollvariablen wurden mit Hilfe der Regressionsrechnung auf ei-
nen moglichen Einfluss auf die pfadabhéngige Entscheidung der Konsumenten iiber-
priift. Es zeigte sich, dass die Personlichkeitsvariablen Priferenz fiir Konsistenz
(preference-for-consistency) (b = 0,405; p < 0,05) und die Neigung zur Suche nach
neuen Produkten (consumer-novelty-seeking) (b = -0,557; p < 0,001) einen signifi-
kanten Einfluss auf eine pfadabhingige Entscheidung bei Konsumenten haben (s.
Tabelle 4.6). Fiir Teilnehmer, die ecinen hohen Wert auf der Priferenz-fiir-
Konsistenz-Skala erreichten, war es ungefdhr eineinhalbmal wahrscheinlicher, dass
sie die pfadabhingige Variante wihlen (Smartphone-A). Ein hoher Wert auf der Ska-
la, die die Neigung zur Suche nach neuen Produkten misst, bedeutete hingegen, un-
gefahr nur halb so oft die pfadabhingige Entscheidung zu treffen, im Vergleich zu
einem Teilnehmer mit einem niedrigen Wert auf dieser Skala. Alle anderen erhobe-
nen Kontrollvariablen erwiesen sich als nicht signifikant in Bezug auf einen mogli-
chen Einfluss auf die abhéngige Variable. Demnach hat weder das generelle Interes-
se an technischen Produkten, noch die Tatsache, ob die Teilnehmer selber ecin
Smartphone besitzen oder die Hohe ihrer durchschnittlichen Handyrechnung einen
Einfluss auf die Smartphone-Wahl. Auch die Tendenz, Meinungsfiithrer oder Mei-
nungssucher zu sein, oder die Personlichkeitsvariablen Need-for-cognition, Risiko-
Aversion sowie die Tendenz zur Beeinflussbarkeit durch andere Konsumenten hatten
keine Auswirkung auf die Pfadabhéngigkeit der Teilnehmer. Ebenso wiesen das Al-
ter oder das Geschlecht keinen signifikanten Einfluss auf. Tabelle 4.6 zeigt die Er-

gebnisse der logistischen Regression.
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Logistische Regression zur Vorhersage von Pfadabhédngigkeit bei

Konsumenten
B SE.  Wad df p Odds  95%C..
Ratio for Odds Ratio
Lower Upper
Technik-Interesse -0,042 0,048 0,760 1 0,383 0,959 0,873 1,053
Smartphone-Besitz ~ -0,431 0,384 1,263 1 0,261 0,650 0,306 1,378
Rechnungshéhe 0,001 0,010 0,012 1 0913 1,001 0,981 1,021
Meinungsfiihrer 0,090 0,167 0,290 1 0,590 1,094 0,789 1,516
Meinungssucher 0,160 0,142 1,277 1 0,259 0,852 0,645 1,125
E'f::::tlzn;ﬁr 0,420 0,196 4,576 1 0,032 1,521 1,036 2,235
Need-for-cogniton ~ -0,169 0,205 0,678 1 0410 0,844 0,565 1,263
Suche nach Neuem -0,569 0,172 10,984 1 0,001 0,566 0,404 0,792
Risiko-Aversion 0,177 0,176 1,016 1 0,313 1,194 0,846 1,684
Beeinflussbarkeit -0,023 0,157 0,022 1 0,883 0,977 0,719 1,329
Alter -0,089 0,056 2,491 1 0,115 0,915 0,819 1,022
Geschlecht 0,081 0,297 0,075 1 0,784 1,085 0,606 1,941
Konstante 3804 2403 2505 1 0,113 44,866

Tabelle 4.6: Ergebnisse der logistischen Regression (Kontrollvariablen)

Der Untersuchungszweck wurde von keinem der Teilnehmer erahnt. Viele Teil-

nehmer gingen davon aus, dass der Zweck der Untersuchung darin lag, neue Miet-

modelle fiir Smartphones zu testen. Somit kann davon ausgegangen werden, dass das

95



Verhalten der Versuchspersonen bzw. deren Entscheidungen am Ende jeder Experi-
mentalrunde nicht durch das Wissen um den zu Grunde liegenden Untersuchungs-

zweck beeinflusst war.

4.5.3 Priifung der Hypothesen

Im Vordergrund der empirischen Untersuchung steht die Uberpriifung der drei for-
schungsleitenden Hypothesen. Diese wurden bereits in Kapitel 3.2.2 hergeleitet und
ihre Relevanz fiir die Erforschung von pfadabhéngigen Prozessen néher erldutert. In
den folgenden Abschnitten werden nun die Analyseschritte zur Uberpriifung der
Hypothesen dargestellt. Auf die Gesamtanalyse (s. Abschnitt 4.5.3.1) folgt eine de-
taillierte Analyse der einzelnen Experimentalrunden (s. Abschnitt 4.5.3.2) sowie eine

Analyse der Entwicklung der Mediatoreffekte (s. Abschnitt 4.5.3.3).

4.5.3.1 Gesamtanalyse

Um zunichst einen ersten Uberblick iiber den Einfluss der drei vermuteten Hauptef-
fekte auf die Pfadabhiingigkeit von Konsumenten zu erhalten, wurde eine logistische
Regressionsanalyse durchgefiihrt, welche allein die letzte Entscheidung (Runde 8)
als abhéngige Variable in die Analyse einbezieht. Die abhingige Variable wurde
jeweils mit ,,1° kodiert, wenn sich der Teilnehmer in der letzten Runde fiir
Smartphone-A entschieden hat und mit ,,0, wenn er sich fiir Smartphone-B ent-
schieden hat. Die Entscheidung fiir Smartphone-A (,,1) ist in diesem Fall gleichbe-
deutend mit Pfadabhdngigkeit, wihrend die Entscheidung fiir Smartphone-B (,,0)
bedeutet, dass die Konsumenten eine nicht pfadabhidngige Entscheidung getroffen
haben. Die Entscheidungen in den dazwischen liegenden Entscheidungsrunden 1 bis
7 wurden aus Griinden der Einfachheit voriibergehend vernachldssigt. Zusétzlich
wurden die Kontrollvariablen, die sich als signifikant erwiesenen haben, in das Mo-
dell mit aufgenommen. Dazu gehoren die Variablen Prdferenz fiir Konsistenz und

Suche nach neuen Produkten.
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Wie in Abbildung 4.21 zu sehen ist zeigt die Analyse, dass die drei im Mittelpunkt
stehenden Variablen — Lerneffekt, Komplementaritatseffekt und Effekt der adaptiven
Erwartungen — einen hoch signifikanten Einfluss auf das Entscheidungsverhalten der
Teilnehmer hatten. In der Abbildung ist fiir jede der signifikanten Variablen das Sig-
nifikanzniveau angegeben. Ein hoher Grad an Erfahrung (p < 0,01), eine hohe An-
zahl an komplementdren Produkten (p < 0,001) sowie eine hohe Prozentzahl anderer
Nutzer (p < 0,001), die sich fiir dasselbe Smartphone entschieden haben, fiihrten je-
weils zu einer signifikant hoheren Wahrscheinlichkeit, sich in der letzten Entschei-
dungsrunde fiir das Smartphone-A zu entscheiden. Im Rahmen der Manipulation des
Experiments stellte dies die pfadabhéngige Entscheidung dar. Insgesamt entschieden
sich 118 Teilnehmer in der letzten Runde fiir Smartphone-B, 110 Teilnehmer blieben
bei Smartphone-A. Diese Ergebnisse liefern somit eine erste Bestdtigung des vermu-
teten Zusammenhangs zwischen diesen Variablen und pfadabhidngigen Entscheidun-
gen bei Konsumenten. Auch die Personlichkeitsvariablen Priaferenz fiir Konsistenz (p
< 0,1) und Suche nach neuen Produkten (p < 0,01) erwiesen sich als signifikante

Pradiktoren fiir pfadabhéngige Entscheidungen.

AusmaR an Erfahrung 1 182"
Lerneffekt : »
niedrig = 0; hoch = 1
=
oy
s =
Anzahl a;rtc;r:;l;l::wentaren 2 5507 . g
Komplementaritétseffekt &
niedrig = 0; hoch = 1 >
S
w
=
3
Adaptive Anteil anderer Nutzer 1 507"+ =
Erwartungen Effekt niedrig = 0; hoch = 1 | §
@
o
3
g
. N . 0522° S
. . ‘ Praferenz fiir Konsistenz } » e
Personlichkeits-
variablen -0,529"
‘ Suche nach neuen Produkten } >

p<0.001™, p<0,01™", p<0,1"

Abbildung 4.21: Logistische Regression - Haupteffekte
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Das Modell mitsamt aller seiner Wirkungsvariablen war statistisch signifikant, y* (5,
N = 228) = 105,46; p < 0,001, was bedeutet, dass es zwischen pfadabhéngigen und
nicht pfadabhingigen Konsumenten unterscheiden konnte. Das Modell erklart insge-
samt betrachtet zwischen 37,0 Prozent (Cox und Snell R Quadrat) und 49,4 Prozent
(Nagelkerke R Quadrat) der Varianz der Pfadabhdngigkeit von Konsumentenentschei-

dungen, wobei es 81,6 Prozent der Fille korrekt klassifiziert hat.

Wie man in Tabelle 4.7 sehen kann, tragen alle fiinf Variablen signifikant zur Erkla-
rungskraft des Modells bei. Der Komplementaritdtseffekt, also die Anzahl an Appli-
kationen, die fiir ein Smartphone erhiltlich sind, hat hierbei den stirksten Einfluss auf
die Wahrscheinlichkeit, bei Konsumenten pfadabhéngige Entscheidungen hervorzuru-
fen. Der errechnete Odds Ratio (Tabachnick & Fidell 2007) fiir die Anzahl an kom-
plementédren Produkten liegt bei 12,93. Dies bedeutet, dass die Wahrscheinlichkeit,
pfadabhingig zu werden, in der Gruppe mit einer hohen Anzahl an Applikationen
ungefdhr dreizehnmal héher war, als in der Gruppe mit einer niedrigen Anzahl an
komplementéren Produkten. Fiir die Gruppe mit einem hohen Anteil an anderen Nut-
zern war die Wahrscheinlichkeit pfadabhéngig zu werden, im Vergleich zu der Gruppe
mit einem niedrigen Anteil an anderen Nutzern, ungeféhr fiinfmal héher (Odds Ratio
= 4,51). Hohe Lerneffekte fiihrten immerhin ungefihr dreimal héufiger zu pfadabhdn-
gigen Entscheidungen (Odds Ratio = 3,26). Fiir Teilnehmer, die einen hohen Wert auf
der Préferenz-fiir-Konsistenz-Skala erreichten, war es ungefahr eineinhalbmal wahr-
scheinlicher, dass sie die pfadabhidngige Variante (Smartphone-A) wihlten (Odds
Ratio = 1,69). Ein hoher Wert auf der Skala, die die Neigung zur Suche nach neuen
Produkten misst, bedeutete hingegen, ungefdhr nur halb so oft die pfadabhingige
Entscheidung zu treffen, im Vergleich zu einem Teilnehmer mit einem niedrigen
Wert auf dieser Skala (Odds Ratio = 0,59). Das Vorhandensein von komplementédren
Produkten hat somit, dieser ersten Analyse nach zu urteilen, den stirksten Effekt auf

die Pfadabhingigkeit von Konsumenten.
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Logistische Regression zur Vorhersage von Pfadabhédngigkeit bei Konsumen-
ten

B SE. Wad df p Odds 95% C.1.

Ratio for Odds Ratio
Lower Upper
Lerneffekt 1,182 ,360 10,768 1 ,001 3,262 1,610 6,610

Komplementaritits- 2,559 ,383 44,662 1 ,000 12,926 6,102 27,380
effekt

Effekt der adaptiven 1,507 ,367 16,815 1,000 4,513 2,196 9,274
Erwartungen

Praferenz fiir 522,221 5613 1 ,018 1,686 1,094 2,598
Konsistenz

Suche nach Neuem -529 191 7684 1 ,006 ,589 405 ,856

Konstante -2,713 1,249 4,716 1 ,030 ,066

Tabelle 4.7: Ergebnisse der logistischen Regression (Haupteffekte)

Aus der oben beschriebenen Analyse ergibt sich bereits eine erste Bestitigung der
Haupteffekte (Lerneffekt, Komplementaritatseffekt und Effekt der adaptiven Erwar-
tungen). Die formulierten Hypothesen scheinen demnach die Wirkung dieser Variab-
len auf die Pfadabhéngigkeit von Konsumenten in zutreffender Weise zu beschrei-
ben. Da jedoch nur die Entscheidung in der achten Runde in der Analyse beriicksich-
tigt wurde, kann diese Aussage zunéchst nur filir den langfristigen Effekt dieser drei
Variablen getroffen werden. Im Folgenden sollen daher die genauen Zusammenhén-
ge von Lerneffekt, Komplementaritéitseffekt und Effekt der adaptiven Erwartungen
auf die Entscheidung von Konsumenten detaillierter fiir jede Entscheidungsrunde
untersucht werden. Vor allem soll gepriift werden, ob die in den Hypothesen 1 bis 3

vermuteten Mediatoreffekte zutreffen.
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4.5.3.2 Analyse pro Entscheidungsrunde

Wie bereits unter 4.3.3 erldutert, wurde die Mediatoranalyse mit Hilfe eines SPSS-
Makros durchgefiihrt. Dieses wird dem von vielen Forschern geforderten Methoden-
Mix gerecht, welcher aufgrund der Vor- und Nachteile einzelner Methoden zur Sig-
nifikanzbestimmung von Mediatoreffekten empfohlen wird (Preacher & Hayes 2004;
Zhao et al. 2010). In den folgenden Analysen werden jeweils die direkten Effekte (a,
b, c und ¢’) und der indirekte Effekt (a*b) berechnet, wobei alle Effekte als standar-
disierte Regressionskoeffizienten angegeben werden (Bring 1994). Die mit Hilfe des
Makros berechneten und ausgewiesenen Signifikanzniveaus der indirekten Effekte
beruhen sowohl auf dem Sobel-Test als auch auf der Berechnung von Konfidenzin-
tervallen mit Hilfe des Bootstrapping-Verfahrens (vgl. hierzu die Ausfiihrungen in
Abschnitt 4.3.3). Sofern beide zu demselben Ergebnis kommen, wird auf einen ge-
sonderten Ausweis verzichtet. Die Kodierung erfolgt innerhalb der Analyse entspre-
chend dem Wechselverhalten der Teilnehmer. Blieben sie bei derselben Wahl, wurde
ihre Entscheidung als ,,1* kodiert, wechselten sie, so wurde ihre Entscheidung als
,0 kodiert. Da sich die Manipulationen je nach Wahl des Smartphones gegebenen-
falls dnderten, wurden sie fiir jede Runde neu zugeordnet. Wihlte ein Teilnehmer
beispielsweise zundchst Smartphone-A, fiir welches die Anzahl an Applikationen
anstieg (Komplementarititseffekt hoch), wechselte jedoch in der folgenden Runde zu
Smartphone-B, fiir welches die Anzahl an Applikationen sank, wurde er in der fol-
genden Entscheidungsrunde dementsprechend der Experimentalgruppe mit der Ma-
nipulation ,,Komplementaritétseffekt niedrig” zugeordnet. Im Folgenden werden die

Analyse-Ergebnisse fiir jede einzelne Experimentalrunde dargelegt.

Runde 1

Zunichst erfolgt die Mediatoranalyse fiir die Entscheidungen der Versuchsteilneh-
mer in der ersten Entscheidungsrunde. Jeder der drei Effekte wird hierbei einzeln
analysiert. Das Ausmaf} der Erfahrung mit dem Produkt hat einen signifikant positi-
ven Einfluss auf die Leichtigkeit der Nutzung (direkter Effekt a = 0,415; p < 0,01).
Das heifl3t, diejenigen, die das Smartphone bereits mehrfach genutzt haben, machen
im Rahmen der Aufgabe, einen bestimmten Meniipunkt im Smartphone zu finden,

weniger Fehler. Die leichtere Nutzung des Produkts hat jedoch keinen signifikanten
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Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b = 0,106; p =
0,487). Demnach bevorzugen die Versuchsteilnehmer nicht automatisch das
Smartphone, mit welchem sie bereits Erfahrungen gesammelt haben. Der resultieren-
de indirekte Effekt von der Erfahrung mit dem Produkt tiber die Leichtigkeit der Nut-
zung auf die Pfadabhdngigkeit der Konsumentenentscheidung ist demnach nicht sig-
nifikant (indirekter Effekt a*b = 0,044; p = 0,493). Allerdings ist der direkte Effekt
vom Ausmayf; der Erfahrung auf die Pfadabhdngigkeit positiv und signifikant, sowohl
innerhalb des Mediatormodells (direkter Effekt ¢’ = 0,412; p <0,01) als auch in einer
Regressionsrechnung allein betrachtet (direkter Effekt ¢ = 0,455; p < 0,01). Das
Ausmal} an Erfahrung mit dem Smartphone hatte offensichtlich einen erheblichen
Einfluss auf die Entscheidung, und die Teilnehmer, die bereits ein hohes Ausmal} an
Erfahrung mit Smartphone-A hatten, entschieden sich auch wieder fiir dieses

Smartphone.

Die Anzahl an komplementiren Produkten hat keinen Einfluss auf die wahrge-
nommene Niitzlichkeit (direkter Effekt a = -0,002; p = 0,982), obgleich der Effekt
von der wahrgenommenen Niitzlichkeit auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung
signifikant negativ ist (direkter Effekt b = -0,386; p < 0,05). Dies widerlduft zunachst
der diesbeziiglich aufgestellten Hypothese, bedeutet es doch, dass die Versuchsteil-
nehmer gerade nicht das Smartphone wihlen, das sie als niitzlicher wahrnehmen. Der
indirekte Effekt ist in dieser Runde entsprechend ebenfalls nicht signifikant (indirek-
ter Effekt a*b = 0,001; p = 0,983). Die Anzahl an komplementdren Produkten hat
jedoch im direkten Wirkungsverhdltnis einen signifikant positiven Einfluss auf die
Pfadabhdngigkeit der Entscheidung, sowohl innerhalb des Mediatormodells (direkter
Effekt ¢’ = 0,758; p < 0,01), als auch in einer Regressionsrechnung allein betrachtet
(direkter Effekt ¢ = 0,733; p < 0,01). Dies bedeutet, dass die Teilnehmer deutlich
héufiger das Smartphone wihlten, bei welchem die Anzahl an Applikationen hoch

war.
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Abbildung 4.22: Ergebnisse Mediatoranalyse erste Runde

Der Anteil an anderen Nutzern hatte in der ersten Runde keinen Einfluss auf das
wahrgenommene Risiko der Entscheidung (direkter Effekt a = 0,029; p =0,668), wel-
ches wiederum keinen signifikanten Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entschei-
dung hat (direkter Effekt b = 0,228; p =0,106), wobei man diesen Wert als anndhernd
signifikant bezeichnen konnte. Ein hoher Anteil an anderen Nutzern fiihrt somit in
dieser Runde nicht zu einem geringeren wahrgenommenen Risiko mit der Entschei-
dung und somit zu der Wahl, bei demselben Smartphone zu bleiben. Der indirekte
Effekt ist in dieser Runde entsprechend ebenfalls nicht signifikant (indirekter Effekt
a*b =0,001; p=0,721). Der Anteil an anderen Nutzern hat ebenfalls keinen Einfluss
auf die wahrgenommene Sicherheit mit der getroffenen Entscheidung (direkter Effekt
a=0,005; p = 0,946), allerdings hat die wahrgenommene Sicherheit einen signifikant
positiven Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung, das hei3t je hoher die

wahrgenommene Sicherheit mit der getroffenen Entscheidung war, umso eher sind
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die Versuchsteilnehmer bei der selben Smartphone-Wahl geblieben (direkter Effekt b
= 0,935; p < 0,01). Dies bestitigt die hierzu aufgestellten Vermutungen. Insgesamt
ist der indirekte Effekt jedoch nicht signifikant und somit kann kein Mediationseffekt
festgestellt werden (indirekter Effekt a*b = 0,004; p = 0,946). Der direkte Einfluss
vom Anteil an anderen Nutzern auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist so-
wohl innerhalb des Mediatormodells mit wahrgenommenem Risiko (direkter Effekt
¢’ =0,305; p <0,05) als auch im Modell mit wahrgenommener Sicherheit als Media-
tor (direkter Effekt ¢’ = 0,340; p < 0,05) signifikant. Dies trifft ebenfalls auf die Reg-
ressionsrechnung zu, in der der Einfluss von der Anzahl anderer Nutzer auf die Pfad-
abhéngigkeit der Entscheidung allein betrachtet wird (direkter Effekt ¢ = 0,309; p <
0,05). Die Teilnehmer bleiben demnach signifikant hiufiger bei dem Smartphone,
welches einen hoheren Anteil an anderen Nutzern vorweisen kann. Abbildung 4.22

gibt einen Uberblick iiber die Analyse-Ergebnisse der ersten Entscheidungsrunde.

Runde 2

In der zweiten Entscheidungsrunde hat das Ausmaf} an Erfahrung mit dem Produkt
einen signifikant positiven Einfluss auf die Leichtigkeit der Nutzung (direkter Effekt
a=0,179; p <0,01). Das heif}t, je hoher die Erfahrung mit dem Smartphone, desto
leichter fillt den Versuchsteilnehmern dessen Benutzung und sie machen weniger
Fehler bei der Aufgabe, den gesuchten Meniipunkt zu finden. Die Leichtigkeit der
Nutzung des Produkts hat jedoch keinen signifikanten Einfluss auf die Pfadabhdn-
gigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b = 0,056; p = 0,788). Der resultierende
indirekte Effekt von der Erfahrung mit dem Produkt iiber die Leichtigkeit der Nut-
zung auf die Pfadabhdingigkeit der Konsumentenentscheidung ist daher in dieser
Runde ebenfalls nicht signifikant (indirekter Effekt a*b = 0,010; p = 0,801). Der in
Hypothese 1 formulierte Mediationseffekt bestétigt sich somit vorerst nicht. Der di-
rekte Effekt vom Ausmaf3 der Erfahrung auf die Pfadabhdngigkeit ist weder inner-
halb des Mediatormodells (direkter Effekt ¢’ = 0,270; p = 0,189) noch in der alleini-
gen Betrachtung in der Regressionsrechnung signifikant (direkter Effekt ¢ = 0,280; p
=0,166).
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Der Komplementaritétseffekt bestétigt sich in dieser Runde. Die Anzahl an komple-
mentiiren Produkten hat einen signifikant positiven Einfluss auf die wahrgenomme-
ne Niitzlichkeit (direkter Effekt a = 0,339; p < 0,01) und bestatigt damit den erwarte-
ten Effekt. Der Einfluss von der wahrgenommenen Niitzlichkeit auf die Pfadabhdn-
gigkeit der Entscheidung ist ebenfalls signifikant positiv (direkter Effekt b = 0,398; p
< 0,1). Dies bedeutet, dass die Versuchsteilnehmer bei dem Smartphone bleiben,
welchem sie eine hohere Niitzlichkeit zuschreiben. Der indirekte Effekt ist in dieser
Runde signifikant (indirekter Effekt a*b = 0,135; p < 0,1) und bestétigt den Mediati-
onseffekt. Dieses Bild wiederholt sich bei der Betrachtung des direkten Wirkungs-
verhiltnisses von der Anzahl an komplementdiren Produkten auf die Pfadabhdngig-
keit der Entscheidung, denn auch in der Regressionsrechnung zeigt sich ein signifi-
kant positiver Einfluss (direkter Effekt ¢ = 0,407; p < 0,5). Dies bedeutet, dass die
Anzahl an Applikationen, auch alleine betrachtet, dazu fiihrt, dass die Konsumenten

bei demselben Smartphone bleiben.

Der Anteil an anderen Nutzern hat keinen Einfluss auf das wahrgenommene Risiko
der Entscheidung (direkter Effekt a = -0,021; p = 0,757), ebenso wie das wahrge-
nommene Risiko in dieser Runde keinen signifikanten Einfluss auf die Pfadabhdin-
gigkeit der Entscheidung hat (direkter Effekt b =-0,002; p = 0,992). Ein hoher Anteil
an anderen Nutzern fiihrt somit in dieser Runde nicht zu einem geringeren wahrge-
nommenen Risiko mit der Entscheidung und das geringere wahrgenommene Risiko
fiihrt nicht dazu, dass die Konsumenten bei derselben Smartphone-Entscheidung
bleiben. Der indirekte Effekt vom Anteil der anderen Nutzer iber das wahrgenom-
mene Risiko auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist in dieser Runde nicht
signifikant (indirekter Effekt a*b = 0,000; p = 0,998). Der Mediatoreffekt wird somit
nicht bestitigt. Der Anteil an anderen Nutzern hat in dieser Runde einen signifikan-
ten Einfluss auf die wahrgenommene Sicherheit mit der getroffenen Entscheidung
(direkter Effekt a = 0,258; p < 0,01). Ein hoher Prozentsatz an anderen Nutzern, die
dasselbe Smartphone wihlen, fiihrt also wie erwartet zu einer héheren wahrgenom-
menen Sicherheit mit der Entscheidung. Ebenso hat die wahrgenommene Sicherheit
einen signifikanten Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter
Effekt b = 0,881; p < 0,01). Der indirekte Effekt ist somit ebenfalls signifikant und
der Mediationseffekt bestitigt sich (indirekter Effekt a*b = 0,227; p < 0,01). Der
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direkte Einfluss vom Anteil an anderen Nutzern auf die Pfadabhdngigkeit der Ent-
scheidung ist auBlerhalb des Mediationsmodells nicht signifikant (direkter Effekt ¢ =
0,034; p = 0,870). Abbildung 4.23 gibt einen Uberblick iiber die Analyse-Ergebnisse

der zweiten Entscheidungsrunde.
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Abbildung 4.23: Ergebnisse Mediatoranalyse zweite Runde

Runde 3

In der dritten Entscheidungsrunde hat das Ausmaf an Erfahrung mit dem Produkt
einen signifikant positiven Einfluss auf die Leichtigkeit der Nutzung (direkter Effekt
a=0,256; p <0,01), welcher sich in dieser Runde im Vergleich zur vorherigen Run-
de sogar verstérkt hat. Die Leichtigkeit der Nutzung des Produkts hat keinen signifi-
kanten Einfluss auf die Pfadabhdingigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b =
-0,233; p = 0,234). Das heif3it, je hoher die Erfahrung mit dem Smartphone, desto
leichter fillt den Versuchsteilnehmern dessen Benutzung und sie machen weniger

Fehler bei der Aufgabe, den gesuchten Meniipunkt zu finden. Allerdings hat die
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Leichtigkeit der Nutzung keinen Einfluss auf die Entscheidung der Teilnehmer, bei
derselben Marke zu bleiben. Der resultierende indirekte Effekt von der Erfahrung
mit dem Produkt iiber die Leichtigkeit der Nutzung auf die Pfadabhdngigkeit der
Konsumentenentscheidung ist daher auch nicht signifikant (indirekter Effekt a*b =
-0,060; p = 0,267). Es bestitigt sich somit nicht der erwartete Mediationseffekt. Der
direkte Effekt vom Ausmaf; der Erfahrung auf die Pfadabhdngigkeit, allein betrach-
tet, ist hier ebenfalls nicht signifikant (direkter Effekt ¢ = 0,234; p = 0,169).

Der Komplementaritatseffekt bestétigt sich erneut in dieser Runde. Die Anzahl an
komplementiren Produkten hat einen signifikant positiven Einfluss auf die wahrge-
nommene Niitzlichkeit (direkter Effekt a = 0,477; p < 0,01), welcher sich im Ver-
gleich zur letzten Runde sogar verstarkt hat und somit die erwartete Wirkung bestéa-
tigt. Die wahrgenommene Niitzlichkeit hat wiederum einen positiven Einfluss auf die
Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b = 0,343; p < 0,1). Dies bedeu-
tet, dass die Versuchsteilnehmer den Smartphones mit einer hdheren Anzahl an Ap-
plikationen eine hohere Niitzlichkeit zuschreiben und die héhere wahrgenommene
Niitzlichkeit bewirkt, dass die Konsumenten bei demselben Smartphone bleiben. Der
indirekte Effekt ist in dieser Runde daher signifikant und positiv (indirekter Effekt
a*b =0,164; p <0,1) und bestitigt die Mediation. Auch der direkte Einfluss von der
Anzahl an komplementdren Produkten auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist
positiv und hoch signifikant, was bedeutet, dass eine hohe Anzahl an Applikationen,
allein betrachtet, einen signifikanten Einfluss auf die Entscheidung der Konsumenten

haben, dasselbe Smartphone wieder zu wéhlen (direkter Effekt ¢ =0,642; p <0,01).

Der Anteil an anderen Nutzern hat in dieser Runde einen negativen Einfluss auf das
wahrgenommene Risiko der Entscheidung (direkter Effekt a = -0,194; p < 0,01). Ein
hoher Anteil an anderen Nutzern fiihrt somit, wie erwartet, zu einem geringeren
wahrgenommenen Risiko mit der Entscheidung. Ebenso weist das wahrgenommene
Risiko einen signifikant negativen Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entschei-
dung auf (direkter Effekt b = -0,394; p < 0,05). Der indirekte Effekt vom Anteil der
anderen Nutzer liber das wahrgenommene Risiko auf die Pfadabhdngigkeit der Ent-
scheidung bestitigt sich (indirekter Effekt a*b = 0,076; p < 0,1). Der vermutete Me-

diatoreffekt, den das wahrgenommene Risiko in der Wirkungskette zwischen dem
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Anteil an anderen Nutzern und der Pfadabhdngigkeit der Entscheidung einnimmt,
trifft demnach zu. Der Anteil an anderen Nutzern hat in dieser Runde einen positiven
Einfluss auf die wahrgenommene Sicherheit mit der getroffenen Entscheidung (di-
rekter Effekt a = 0,345; p < 0,01). Auch dieser Effekt hat sich im Vergleich zur Vor-
runde verstérkt. Ein hoher Prozentsatz an anderen Nutzern, die dasselbe Smartphone
wihlen, fiihrt also wie erwartet zu einer hoheren wahrgenommenen Sicherheit mit
der Entscheidung. Die wahrgenommene Sicherheit hat wiederum einen signifikant
positiven Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b =
0,952; p < 0,01). Der indirekte Effekt ist somit signifikant und es kann auch dieser
Mediationseffekt bestétigt werden (indirekter Effekt a*b = 0,329; p < 0,01). Der di-
rekte Einfluss vom Anteil an anderen Nutzern auf die Pfadabhdngigkeit der Ent-
scheidung ist, auch allein betrachtet, signifikant (direkter Effekt ¢ = 0,316; p < 0,1).
Abbildung 4.24 gibt einen Uberblick iiber die Analyse-Ergebnisse der dritten Ent-

scheidungsrunde.
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Abbildung 4.24: Ergebnisse Mediatoranalyse dritte Runde
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Runde 4

Das Ausmaf an Erfahrung mit dem Produkt hat auch in der vierten Entscheidungs-
runde einen signifikant positiven Einfluss auf die Leichtigkeit der Nutzung (direkter
Effekt a = 0,136; p < 0,05), welcher sich im Vergleich zur vorherigen Runde jedoch
ein wenig abgeschwicht hat. Das heil3t, je hoher die Erfahrung mit dem Smartphone,
desto leichter fillt den Versuchsteilnehmern dessen Benutzung und sie machen we-
niger Fehler bei der Aufgabe, den gesuchten Meniipunkt zu finden. Die Leichtigkeit
der Nutzung des Produkts hat allerdings keinen signifikanten Einfluss auf die Pfad-
abhdngigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b = -0,117; p = 0,588), so dass man
nicht daraus schlieen kann, dass die Leichtigkeit der Nutzung dazu fiihrt, dass die
Teilnehmer bei derselben Marke bleiben. Der resultierende indirekte Effekt von der
Erfahrung mit dem Produkt iber die Leichtigkeit der Nutzung auf die Pfadabhdngig-
keit der Konsumentenentscheidung ist daher auch nicht signifikant (indirekter Effekt
a*b =-0,016; p = 0,635). Es bestitigt sich somit erneut nicht der erwartete Mediati-
onseffekt. Der direkte Effekt vom Ausmaf der Erfahrung auf die Pfadabhdngigkeit,
allein betrachtet, ist jedoch signifikant positiv (direkter Effekt ¢ = 0,349; p < 0,1), so
dass eine grofere Erfahrung mit dem Produkt dazu fiihrt, dass die Teilnehmer das-

selbe Smartphone wieder auswéhlen.

Der Komplementaritédtseffekt bestétigt sich in der vierten Runde nur teilweise. Die
Anzahl an komplementiren Produkten hat einen signifikant positiven Einfluss auf
die wahrgenommene Niitzlichkeit (direkter Effekt a = 0,563; p < 0,01), welcher sich
im Vergleich zur letzten Runde erneut verstérkt hat und somit die erwartete Wirkung
bestitigt. Die wahrgenommene Niitzlichkeit hat diesmal allerdings keinen signifikan-
ten Einfluss auf die Pfadabhdingigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b = 0,129; p
= 0,598). Dies bedeutet, dass die Versuchsteilnehmer den Smartphones mit einer
hoheren Anzahl an Applikationen eine hdhere Niitzlichkeit zuschreiben, die hohere
wahrgenommene Niitzlichkeit aber nicht bewirkt, dass die Konsumenten bei densel-
ben Smartphones bleiben. Der indirekte Effekt ist in dieser Runde daher nicht signi-
fikant (indirekter Effekt a*b = 0,073; p = 0,560) und der erwartete Mediationseffekt
bestitigt sich nicht. Der direkte Einfluss der Anzahl an komplementdren Produkten
auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist erneut positiv und hoch signifikant,

was bedeutet, dass eine hohe Anzahl an Applikationen, allein betrachtet, einen signi-
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fikanten Einfluss auf die Entscheidung der Konsumenten hat, dasselbe Smartphone
wieder zu wihlen (direkter Effekt ¢ = 0,726; p < 0,01). Auch dieser Effekt hat sich

im Vergleich zur letzten Runde verstirkt.

Fiir den Einfluss der adaptiven Erwartungen zeigt sich erneut eine Bestitigung beider
Mediatoreffekte. Der Anteil an anderen Nutzern hat einen signifikant negativen
Einfluss auf das wahrgenommene Risiko der Entscheidung (direkter Effekt a =
-0,355; p <0,01). Ein hoher Anteil an anderen Nutzern fiihrt somit, wie erwartet, zu
einem geringeren wahrgenommenen Risiko mit der Entscheidung. Ebenso weist das
wahrgenommene Risiko einen signifikant negativen Einfluss auf die Pfadabhdngig-
keit der Entscheidung auf (direkter Effekt b =-0,672; p < 0,01). Der indirekte Effekt
vom Anteil der anderen Nutzer liber das wahrgenommene Risiko auf die Pfadabhdn-
gigkeit der Entscheidung bestitigt sich (indirekter Effekt a*b = 0,238; p < 0,01). Der
vermutete Mediatoreffekt, den das wahrgenommene Risiko in der Wirkungskette
zwischen dem Anteil an anderen Nutzern und der Pfadabhdngigkeit der Entschei-
dung einnimmt, trifft demnach zu. Auch dieser Effekt hat sich im Vergleich zur vor-
herigen Entscheidungsrunde verstarkt. Der Anteil an anderen Nutzern hat einen posi-
tiven Einfluss auf die wahrgenommene Sicherheit mit der getroffenen Entscheidung
(direkter Effekt a = 0,338; p < 0,01). Ein hoher Prozentsatz an anderen Nutzern, die
dasselbe Smartphone wihlen, fiihrt also wie erwartet zu einer héheren wahrgenom-
menen Sicherheit mit der Entscheidung. Die wahrgenommene Sicherheit hat wieder-
um einen signifikant positiven Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung
(direkter Effekt b = 0,840; p < 0,01). Der indirekte Effekt ist somit signifikant und
der Mediationseffekt kann bestétigt werden (indirekter Effekt a*b = 0,283; p < 0,01).
Der direkte Einfluss vom Anteil an anderen Nutzern auf die Pfadabhdngigkeit der
Entscheidung ist, auch allein betrachtet, signifikant (direkter Effekt ¢ = 0,555; p <
0,01), woraus geschlossen werden kann, dass ein hoher Anteil an anderen Nutzern,
allein betrachtet, einen signifikanten Einfluss auf die Entscheidung der Konsumenten
hat, dasselbe Smartphone wieder zu wihlen. Abbildung 4.25 gibt einen Uberblick

iber die Analyse-Ergebnisse der vierten Entscheidungsrunde.
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Abbildung 4.25: Ergebnisse Mediatoranalyse vierte Runde

Runde 5

Das Ausmaf} an Erfahrung mit dem Produkt hat in der fiinften Entscheidungsrunde
keinen signifikant positiven Einfluss auf die Leichtigkeit der Nutzung (direkter Effekt
a=0,048; p = 0,472). Das heif}t, dass Ausmal} an Erfahrung mit dem Smartphone hat
keinen Einfluss auf die Fehlerhdufigkeit im Rahmen der Aufgabe, den gesuchten
Meniipunkt zu finden. Die Leichtigkeit der Nutzung des Produkts hat allerdings einen
signifikant positiven Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter
Effekt b = 0,775; p = 0,588). Man kann also davon ausgehen, dass die Teilnehmer
dasselbe Smartphone wieder auswéhlen, wenn ihnen die Handhabung des Smart-
phones leicht féllt und sie weniger Fehler bei der Aufgabe machen, den gesuchten
Meniipunkt zu finden. Der resultierende indirekte Effekt von der Erfahrung mit dem
Produkt tiber die Leichtigkeit der Nutzung auf die Pfadabhdngigkeit der Konsumen-
tenentscheidung ist nicht signifikant (indirekter Effekt a*b = -0,037; p = 0,538). Es

110



bestdtigt sich somit erneut nicht der erwartete Mediationseffekt. Der direkte Effekt
vom Ausmayfs der Erfahrung auf die Pfadabhdngigkeit, allein betrachtet, ist nicht sig-
nifikant (direkter Effekt ¢ = 0,190; p = 0,264), so dass eine hohere Erfahrung mit
dem Produkt nicht dazu fiihrt, dass die Teilnehmer dasselbe Smartphone wieder

auswiéhlen.

Der Komplementaritétseffekt bestétigt sich erneut in der fiinften Runde. Die Anzahl
an komplementiren Produkten hat einen signifikant positiven Einfluss auf die
wahrgenommene Niitzlichkeit (direkter Effekt a = 0,607; p < 0,01), welcher somit die
erwartete Wirkung bestétigt. Die wahrgenommene Niitzlichkeit hat einen signifikant
positiven Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b =
0,591; p < 0,01). Dies bedeutet, dass die Versuchsteilnehmer den Smartphones mit
einer hoheren Anzahl an Applikationen eine hohere Niitzlichkeit zuschreiben und die
hohere wahrgenommene Niitzlichkeit bewirkt, dass die Konsumenten bei demselben
Smartphone bleiben. Der indirekte Effekt ist in dieser Runde signifikant (indirekter
Effekt a*b = 0,358; p < 0,01) und der erwartete Mediationseffekt bestétigt sich. Bei-
de direkten Effekte (a und b) sowie der resultierende indirekte Effekt (a*b) haben
sich im Vergleich zur letzten Runde verstirkt. Der direkte Einfluss der Anzahl an
komplementdren Produkten auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist erneut
positiv und signifikant, was bedeutet, dass eine hohe Anzahl an Applikationen, allein
betrachtet, einen signifikanten Einfluss auf die Entscheidung der Konsumenten hat,
dasselbe Smartphone wieder zu wihlen (direkter Effekt ¢ = 0,774; p < 0,01). Auch

dieser Effekt hat sich wiederum im Vergleich zur letzten Runde verstarkt.

Fiir den Einfluss der adaptiven Erwartungen zeigt sich erneut eine Bestitigung beider
Mediatoreffekte. Der Anteil an anderen Nutzern hat einen signifikant negativen
Einfluss auf das wahrgenommene Risiko der Entscheidung (direkter Effekt a =
-0,324; p < 0,01). Ein hoher Anteil an anderen Nutzern fiihrt somit wie erwartet zu
einem geringeren wahrgenommenen Risiko mit der Entscheidung. Ebenso weist das
wahrgenommene Risiko einen signifikant negativen Einfluss auf die Pfadabhdngig-
keit der Entscheidung auf (direkter Effekt b =-0,747; p < 0,01). Der indirekte Effekt
vom Anteil der anderen Nutzer liber das wahrgenommene Risiko auf die Pfadabhdn-

gigkeit der Entscheidung bestitigt sich (indirekter Effekt a*b = 0,242; p < 0,01). Das
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wahrgenommene Risiko fungiert somit auch in dieser Runde als Mediator zwischen
dem Anteil an anderen Nutzern und der Pfadabhdngigkeit der Entscheidung. Der
Anteil an anderen Nutzern hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene Si-
cherheit mit der getroffenen Entscheidung (direkter Effekt a = 0,407; p < 0,01). Ein
hoher Prozentsatz an anderen Nutzern, die dasselbe Smartphone wihlen, fiihrt also
wie erwartet zu einer hoheren wahrgenommenen Sicherheit mit der Entscheidung.
Die wahrgenommene Sicherheit hat wiederum einen signifikant positiven Einfluss
auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b = 1,224; p <0,01). Der
indirekte Effekt ist somit signifikant und der Mediationseffekt kann bestdtigt werden
(indirekter Effekt a*b = 0,498; p < 0,01). Beide Mediatoreffekte, sowohl der Effekt
vom Anteil der anderen Nutzer liber das wahrgenommene Risiko auf die Pfadabhdn-
gigkeit der Entscheidung als auch der Effekt vom Anteil der anderen Nutzer iiber die
wahrgenommene Sicherheit auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung, haben sich
im Vergleich zur vorherigen Runde verstarkt. Der direkte Einfluss vom Anteil an
anderen Nutzern auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist, auch allein betrach-
tet, signifikant (direkter Effekt ¢ = 0,330; p < 0,1), woraus geschlossen werden kann,
dass ein hoher Anteil an anderen Nutzern, allein betrachtet, einen signifikanten Ein-
fluss auf die Entscheidung der Konsumenten hat, dasselbe Smartphone wieder zu
wihlen. Abbildung 4.26 gibt einen Uberblick iiber die Analyse-Ergebnisse der fiinf-

ten Entscheidungsrunde.
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Abbildung 4.26: Ergebnisse Mediatoranalyse fiinfte Runde

Runde 6

Das Ausmaf; an Erfahrung mit dem Produkt hat in der sechsten Entscheidungsrunde
keinen signifikanten Einfluss auf die Leichtigkeit der Nutzung (direkter Effekt a =
0,093; p = 0,160). Das heiit, das Ausmall an Erfahrung mit dem Smartphone hat
keinen Einfluss auf die Fehlerhdufigkeit im Rahmen der Aufgabe, den gesuchten
Meniipunkt zu finden. Die Leichtigkeit der Nutzung des Produkts hat ebenfalls kei-
nen signifikanten Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter Ef-
fekt b = -0,081; p = 0,749). Die Leichtigkeit der Handhabung des Smartphones, ge-
messen in der Anzahl an Fehlern bei der Aufgabe, einen bestimmten Meniipunkt zu
finden, hatte also keinen Einfluss auf die Wahl des Smartphones. Der resultierende
indirekte Effekt von der Erfahrung mit dem Produkt iiber die Leichtigkeit der Nut-
zung auf die Pfadabhdngigkeit der Konsumentenentscheidung ist dementsprechend
auch nicht signifikant (indirekter Effekt a*b = -0,008; p = 0,797). Es bestitigt sich

somit erneut nicht der erwartete Mediationseffekt. Der direkte Effekt vom Ausmaf3
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der Erfahrung auf die Pfadabhdngigkeit, allein betrachtet, ist nicht signifikant (direk-
ter Effekt ¢ = 0,391; p = 0,103), so dass ein hoheres Mal3 an Erfahrung mit dem Pro-

dukt nicht dazu fiihrt, dass die Teilnehmer dasselbe Smartphone wieder auswéhlen.

Der Komplementarititseffekt bestétigt sich erneut in der sechsten Runde. Die Anzahl
an komplementiren Produkten hat einen signifikant positiven Einfluss auf die
wahrgenommene Niitzlichkeit (direkter Effekt a = 0,687; p < 0,01), welcher den er-
warteten Wirkungszusammenhang bestétigt und sich im Vergleich zur letzten Runde
verstirkt hat. Die wahrgenommene Niitzlichkeit hat einen signifikanten Einfluss auf
die Pfadabhdiingigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b = 0,407; p < 0,05). Dies
bedeutet, dass die Versuchsteilnehmer den Smartphones mit einer héheren Anzahl an
Applikationen eine hohere Niitzlichkeit zuschreiben und die hhere wahrgenommene
Niitzlichkeit bewirkt, dass die Konsumenten bei demselben Smartphone bleiben. Der
indirekte Effekt ist auch in dieser Runde signifikant (indirekter Effekt a*b = 0379; p
< 0,01) und der Mediationseffekt bestitigt sich. Der direkte Einfluss von der Anzahl!
an komplementdren Produkten auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist erneut
positiv und signifikant, was bedeutet, dass eine hohe Anzahl an Applikationen, allein
betrachtet, einen signifikanten Einfluss auf die Entscheidung der Konsumenten hat,
dasselbe Smartphone wieder zu wihlen (direkter Effekt ¢ = 0,818; p < 0,01). Auch

dieser Effekt hat sich im Vergleich zur vorherigen Runde verstarkt.

Fiir den Einfluss der adaptiven Erwartungen zeigt sich auch in dieser Runde eine
Bestitigung beider Mediatoreffekte. Der Anteil an anderen Nutzern hat einen signi-
fikant negativen Einfluss auf das wahrgenommene Risiko der Entscheidung (direkter
Effekt a = -0,328; p < 0,01). Ein hoher Anteil an anderen Nutzern fiihrt somit, wie
erwartet, zu einem geringeren wahrgenommenen Risiko mit der Entscheidung und
dieser Effekt hat sich im Vergleich zur letzten Runde verstirkt. Ebenso weist das
wahrgenommene Risiko einen signifikant negativen Einfluss auf die Pfadabhdngig-
keit der Entscheidung auf (direkter Effekt b = -0,420; p < 0,1). Der indirekte Effekt
vom Anteil der anderen Nutzer liber das wahrgenommene Risiko auf die Pfadabhdn-
gigkeit der Entscheidung bestitigt sich (indirekter Effekt a*b = 0,138; p < 0,1). Die
Mediatorrolle, die das wahrgenommene Risiko zwischen dem Anteil an anderen Nut-

zern und der Pfadabhdingigkeit der Entscheidung einnimmt, kann somit auch fiir die-

114



se Runde bestdtigt werden. Der Anteil an anderen Nutzern hat einen positiven Ein-
fluss auf die wahrgenommene Sicherheit mit der getroffenen Entscheidung (direkter
Effekt a = 0,393; p < 0,01). Ein hoher Prozentsatz an anderen Nutzern, die dasselbe
Smartphone wihlen, flihrt also wie erwartet zu einer héheren wahrgenommenen Si-
cherheit mit der Entscheidung. Die wahrgenommene Sicherheit hat wiederum einen
signifikant positiven Einfluss auf die Pfadabhingigkeit der Entscheidung (direkter
Effekt b=0,973; p <0,01). Der indirekte Effekt ist ebenfalls signifikant und der Me-
diatoreffekt vom Anteil der anderen Nutzer tiber die wahrgenommene Sicherheit auf
die Pfadabhdingigkeit der Entscheidung kann bestitigt werden (indirekter Effekt a*b
= 0,382; p < 0,01). Der direkte Einfluss vom Anteil an anderen Nutzern auf die
Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist nicht signifikant (direkter Effekt ¢ = 0,107; p
= 0,651), woraus geschlossen werden kann, dass ein hoher Anteil an anderen Nut-
zern, allein betrachtet keinen signifikanten Einfluss auf die Entscheidung der Kon-
sumenten ausiibt, dasselbe Smartphone wieder zu wéhlen. Abbildung 4.27 gibt einen

Uberblick iiber die Analyse-Ergebnisse der sechsten Entscheidungsrunde.
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Abbildung 4.27: Ergebnisse Mediatoranalyse sechste Runde

115



Runde 7

Das Ausmaf an Erfahrung mit dem Produkt hat in der siebten Entscheidungsrunde
erneut keinen signifikanten Einfluss auf die Leichtigkeit der Nutzung (direkter Effekt
a = 0,006; p = 0,924). Das heilit, das Ausmal} an Erfahrung mit dem Smartphone hat
keinen Einfluss auf die Fehlerhdufigkeit im Rahmen der Aufgabe, den gesuchten
Meniipunkt zu finden. Die Leichtigkeit der Nutzung des Produkts hat ebenfalls kei-
nen signifikanten Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter Ef-
fekt b = -0,233; p = 0,295). Die Leichtigkeit der Handhabung des Smartphones, ge-
messen in der Anzahl an Fehlern bei der Aufgabe, einen bestimmten Meniipunkt zu
finden, hatte demnach keinen Einfluss auf die Wahl des Smartphones. Der resultie-
rende indirekte Effekt von der Erfahrung mit dem Produkt iiber die Leichtigkeit der
Nutzung auf die Pfadabhdngigkeit der Konsumentenentscheidung ist dementspre-
chend auch nicht signifikant (indirekter Effekt a*b = -0,002; p = 0,945). Es bestitigt
sich somit erneut nicht der erwartete Mediationseffekt. Der direkte Effekt vom Aus-
maf3 der Erfahrung auf die Pfadabhdngigkeit, allein betrachtet, ist nicht signifikant
(direkter Effekt ¢ = -0,003; p = 0,985), so dass eine hohere Erfahrung mit dem Pro-

dukt nicht dazu fiihrt, dass die Teilnehmer dasselbe Smartphone wieder auswéhlen.

In der siebten Entscheidungsrunde lésst sich erneut der Komplementarititseffekt bes-
tatigen. Die Anzahl an komplementiren Produkten hat einen signifikant positiven
Einfluss auf die wahrgenommene Niitzlichkeit (direkter Effekt a = 0,654; p < 0,01),
was den erwarteten Wirkungszusammenhang bestitigt. Die wahrgenommene Niitz-
lichkeit hat wiederum einen signifikant positiven Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit
der Entscheidung (direkter Effekt b = 0,638; p < 0,01). Dies bedeutet, dass die Ver-
suchsteilnehmer den Smartphones mit einer héheren Anzahl an Applikationen eine
hohere Niitzlichkeit zuschreiben und die héhere wahrgenommene Niitzlichkeit wie
erwartet bewirkt, dass die Konsumenten bei demselben Smartphone bleiben. Beide
direkten Effekte haben sich im Vergleich zur vorherigen Runde verstérkt. Der indi-
rekte Effekt ist in dieser Runde ebenfalls signifikant (indirekter Effekt a*b = 0,417; p
< 0,01), womit sich der Mediationseffekt bestitigt. Der direkte Einfluss der Anzahl
an komplementdren Produkten auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist in die-
ser Runde nicht signifikant, was bedeutet, dass eine hohe Anzahl an Applikationen,

allein betrachtet, keinen signifikanten Einfluss auf die Entscheidung der Konsumen-
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ten hat, dasselbe Smartphone wieder zu wéhlen (direkter Effekt ¢ = 0,183; p =
0,266). Der Wirkungszusammenhang beruht somit ausschlielich auf dem Mediator

der wahrgenommenen Niitzlichkeit.

Der Einfluss der adaptiven Erwartungen bestétigt sich in dieser Runde erneut fiir
beide Mediatoreffekte. Der Anteil an anderen Nutzern hat einen signifikant negati-
ven Einfluss auf das wahrgenommene Risiko der Entscheidung (direkter Effekt a =
-0,307; p < 0,01). Ein hoher Anteil an anderen Nutzern fiihrt somit, wie erwartet, zu
einem geringeren wahrgenommenen Risiko mit der Entscheidung. Ebenso weist das
wahrgenommene Risiko einen signifikant negativen Einfluss auf die Pfadabhdngig-
keit der Entscheidung auf (direkter Effekt b =-0,627; p < 0,01). Beide Effekte haben
sich im Vergleich zur letzten Runde verstirkt. Der indirekte Effekt vom Anteil der
anderen Nutzer liber das wahrgenommene Risiko auf die Pfadabhdngigkeit der Ent-
scheidung bestitigt sich (indirekter Effekt a*b = 0,193; p < 0,01). Die mediierende
Position, die das wahrgenommene Risiko im Wirkungszusammenhang zwischen dem
Anteil an anderen Nutzern und der Pfadabhdngigkeit der Entscheidung einnimmt,
kann somit fiir diese Runde erneut bestitigt werden. Der Anteil an anderen Nutzern
hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene Sicherheit mit der getroffenen
Entscheidung (direkter Effekt a = 0,401; p < 0,01). Ein hoher Prozentsatz an anderen
Nutzern, die dasselbe Smartphone wihlen, fiihrt also wie erwartet zu einer hdheren
wahrgenommenen Sicherheit mit der Entscheidung. Die wahrgenommene Sicherheit
hat wiederum einen signifikant positiven Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Ent-
scheidung (direkter Effekt b = 1,170; p < 0,01). Beide Effekte haben sich im Ver-
gleich zur letzten Runde verstérkt. Der indirekte Effekt ist ebenfalls signifikant und
der Mediatoreffekt vom Anteil der anderen Nutzer tiber die wahrgenommene Sicher-
heit auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung kann bestétigt werden (indirekter
Effekt a*b = 0,468; p < 0,01). Der direkte Einfluss vom Anteil an anderen Nutzern
auf die Pfadabhdiingigkeit der Entscheidung ist, auch allein betrachtet, signifikant
(direkter Effekt ¢ = 0,306; p < 0,1), woraus geschlossen werden kann, dass ein hoher
Anteil an anderen Nutzern, allein betrachtet, einen signifikanten Einfluss auf die Ent-
scheidung der Konsumenten ausiibt, dasselbe Smartphone wieder zu wihlen. Abbil-
dung 4.28 gibt einen Uberblick iiber die Analyse-Ergebnisse der siebten Entschei-

dungsrunde.
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Abbildung 4.28: Ergebnisse Mediatoranalyse siebte Runde

Runde 8

Das Ausmaf an Erfahrung mit dem Produkt hat auch in der achten Entscheidungs-
runde keinen signifikanten Einfluss auf die Leichtigkeit der Nutzung (direkter Effekt
a=0,027; p = 0,688). Das heilit, das Ausmal} an Erfahrung mit dem Smartphone hat
keinen Einfluss auf die Fehlerhdufigkeit im Rahmen der Aufgabe, den gesuchten
Meniipunkt zu finden. Die Leichtigkeit der Nutzung des Produkts hat ebenfalls kei-
nen signifikanten Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter Ef-
fekt b = 0,183; p = 0,295). Die Leichtigkeit der Handhabung des Smartphones, ge-
messen in der Anzahl an Fehlern bei der Aufgabe, einen bestimmten Meniipunkt zu
finden, hatte demnach keinen Einfluss auf die Wahl des Smartphones. Der resultie-
rende indirekte Effekt von der Erfahrung mit dem Produkt iiber die Leichtigkeit der
Nutzung auf die Pfadabhdngigkeit der Konsumentenentscheidung ist dementspre-
chend auch nicht signifikant (indirekter Effekt a*b = 0,005; p = 0,780). Es bestitigt
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sich somit erneut nicht der erwartete Mediationseffekt. Der direkte Effekt vom Aus-
maf3 der Erfahrung auf die Pfadabhdngigkeit, allein betrachtet, ist in dieser Runde
signifikant (direkter Effekt ¢ = 0,657; p = 0,005), so dass eine hohere Erfahrung mit
dem Produkt, allein betrachtet, dazu fiihrt, dass die Teilnehmer dasselbe Smartphone

wieder auswihlen.
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Abbildung 4.29: Ergebnisse Mediatoranalyse achte Runde

In der letzten Entscheidungsrunde bestitigt sich erneut der Komplementaritétseffekt.
Die Anzahl an komplementiiren Produkten hat einen signifikant positiven Einfluss
auf die wahrgenommene Niitzlichkeit (direkter Effekt a = 0,741; p < 0,01), welcher
den erwarteten Wirkungszusammenhang bestitigt und sich dariiber hinaus erneut im
Vergleich zur vorhergehenden Runde verstérkt hat. Die wahrgenommene Niitzlich-
keit hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entschei-
dung (direkter Effekt b =0,577; p <0,1). Dies bedeutet, dass die Versuchsteilnehmer
den Smartphones mit einer hoheren Anzahl an Applikationen eine hohere Niitzlich-

keit zuschreiben und die hohere wahrgenommene Niitzlichkeit wie erwartet bewirkt,
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dass die Konsumenten bei demselben Smartphone bleiben. Der indirekte Effekt ist in
dieser Runde ebenfalls wieder signifikant (indirekter Effekt a*b = 0,427; p < 0,1),
womit sich der Mediationseffekt bestétigt. Der direkte Einfluss der Anzahl an kom-
plementdiren Produkten auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ist ebenfalls sig-
nifikant, was bedeutet, dass eine hohe Anzahl an Applikationen, allein betrachtet,
einen signifikanten Einfluss auf die Entscheidung der Konsumenten hat, dasselbe

Smartphone wieder zu wihlen (direkter Effekt ¢ = 0,552; p < 0,01).

Der Einfluss der adaptiven Erwartungen bestétigt sich in der letzten Runde fiir beide
Mediatoreffekte. Der Anteil an anderen Nutzern hat einen signifikant negativen
Einfluss auf das wahrgenommene Risiko der Entscheidung (direkter Effekt a =
-0,353; p < 0,01). Ein hoher Anteil an anderen Nutzern fiihrt somit, wie erwartet, zu
einem geringeren wahrgenommenen Risiko mit der Entscheidung. Ebenso weist das
wahrgenommene Risiko einen signifikant negativen Einfluss auf die Pfadabhdngig-
keit der Entscheidung auf (direkter Effekt b = -0,644; p < 0,01). Beide Effekte haben
sich im Vergleich zur letzten Runde verstirkt. Der indirekte Effekt vom Anteil der
anderen Nutzer liber das wahrgenommene Risiko auf die Pfadabhdngigkeit der Ent-
scheidung bestitigt sich (indirekter Effekt a*b = 0,236; p < 0,01). Der Einfluss vom
Anteil der anderen Nutzer auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung wird demnach
tatsdchlich durch die Variable wahrgenommenes Risiko mediiert. Auch der Wir-
kungspfad tliber die Variable wahrgenommene Sicherheit bestitigt sich erneut in der
letzten Runde. Der Anteil an anderen Nutzern hat einen positiven Einfluss auf die
wahrgenommene Sicherheit mit der getroffenen Entscheidung (direkter Effekt a =
0,361; p <0,01). Ein hoher Prozentsatz an anderen Nutzern, die dasselbe Smartphone
wihlen, fiihrt also wie erwartet zu einer hoheren wahrgenommenen Sicherheit mit
der Entscheidung. Die wahrgenommene Sicherheit hat wiederum einen signifikant
positiven Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (direkter Effekt b =
0,501; p <0,05). Der indirekte Effekt ist ebenfalls signifikant und der Mediatoreffekt
vom Anteil der anderen Nutzer tiber die wahrgenommene Sicherheit auf die Pfadab-
hdingigkeit der Entscheidung kann bestitigt werden (indirekter Effekt a*b = 0,281; p
< 0,05). Der direkte Einfluss vom Anteil an anderen Nutzern auf die Pfadabhdngig-
keit der Entscheidung ist, auch allein betrachtet, signifikant (direkter Effekt ¢ =

0,643; p <0,01), woraus geschlossen werden kann, dass ein hoher Anteil an anderen
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Nutzern, allein betrachtet, einen signifikanten Einfluss auf die Entscheidung der
Konsumenten ausiibt, dasselbe Smartphone wieder zu wihlen. Dieser Effekt hat sich
im Vergleich zur siebten Entscheidungsrunde verstdrkt. Abbildung 4.29 gibt einen

Uberblick iiber die Analyse-Ergebnisse der achten und letzten Entscheidungsrunde.

Aus der bisherigen Analyse ergibt sich eine grundsitzliche Bestitigung der Media-
toreffekte fiir den Komplementarititseffekt und den Effekt der adaptiven Erwartun-
gen. Die hierzu formulierten Hypothesen scheinen demnach den Wirkungszusam-
menhang dieser Variablen in zutreffender Weise zu beschreiben. Im Folgenden soll
nun gepriift werden, ob auch tatséchlich von einer Verstirkung dieser Effekte ge-

sprochen werden kann.

4.5.3.3 Analyse Mediatoreffekte

In diesem Abschnitt soll liberpriift werden, ob sich die in den acht vorhergehenden
Einzelanalysen ergebenden Mediatoreffekte im Laufe des Prozesses verstirken und
man somit tatsdchlich von einem selbstverstirkenden Prozess sprechen kann (vgl.
Hypothesen Hjp, Hop, und Hsp). Die Analyse-Ergebnisse der Auswertung der einzel-
nen Experimentalrunden lassen zumindest vermuten, dass der Verlauf grundsétzlich
als ansteigend zu beschreiben ist. In Abbildung 4.30 ist der Verlauf der standardisier-
ten Mediatorkoeffizienten fiir den Lerneffekt, den Komplementarititseffekt und den
Effekt der adaptiven Erwartungen angegeben. Fiir den Mechanismus der adaptiven
Erwartungen wurde er zusitzlich aufgeteilt in den Mediatoreffekt, der iiber das
wahrgenommene Risiko auf die Pfadabhéngigkeit der Entscheidung wirkt und den
Mediatoreffekt, der iiber die wahrgenommene Sicherheit auf die Pfadabhéngigkeit
der Entscheidung wirkt. Die vorangehenden Analysen der einzelnen Entscheidungs-
runden lieBen bereits erkennen, dass sich der Mediatoreffekt hinsichtlich des Lernef-
fekts nicht bestétigen konnte (vgl. Abschnitt 4.5.3.2). Es wurde vermutet, dass das
Ausmaf3 an Erfahrung mit dem Produkt liber die Leichtigkeit der Nutzung einen sig-
nifikanten Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung ausiibt. Der Mediato-
reffekt war jedoch in allen acht Runden nicht signifikant, was sich auch in der Gra-
phik widerspiegelt. Hinsichtlich des Verlaufs der Mediatorkoeffizienten des Kom-

plementarititseffekts konnte in der bisherigen Analyse ein signifikanter und grund-
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satzlich ansteigender Effekt verzeichnet werden (vgl. Abschnitt 4.5.3.2). Dieser be-
sagt, dass die Anzahl an komplementdiren Produkten iiber die wahrgenommene Niitz-
lichkeit einen Einfluss auf die Pfadabhdingigkeit der Entscheidung hat. Bestétigt
werden konnte mit einem grundsétzlich ansteigenden Trend auch der Effekt der a-
daptiven Erwartungen. Der Anteil an anderen Nutzern hatte liber das wahrgenom-
menen Risiko sowie die wahrgenommene Sicherheit der Entscheidung einen signifi-
kanten Einfluss auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung (vgl. Abschnitt 4.5.3.2).
Der Mediatoreffekt des Komplementarititseffekts sowie beide Mediatoreffekte des
Effekts der adaptiven Erwartungen zeigen, wie auf der Abbildung zu erkennen ist,

einen ansteigenden Verlauf.

Verlauf Mediatoreffekte
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Experimentalrunden
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Effekt der adaptiven Erwartungen (Risiko) —— Effekt der adaptiven Erwartungen (Sicherheit)

Abbildung 4.30: Verlauf der Mediatoreffekte

Um den sich selbst verstarkenden Effekt der Mechanismen und somit den ansteigen-
den Trend der Mediatoreffekte zu testen, wurden t-Tests durchgefiihrt. Diese vergli-
chen jeweils den Koeffizienten aus der ersten mit dem aus der achten Experimental-
runde (vgl. Clogg et al. [1995] fiir eine Diskussion der statistischen Methoden zum
Vergleich von Regressionskoeffizienten aus verschiedenen Modellen). Die Ergebnis-
se hieraus liefern ein insgesamt signifikantes Bild (s. Tabelle 4.8). Die drei Mediato-

reffekte sind von der ersten bis zur achten Runde signifikant angestiegen. Sie bestiti-
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gen damit die vermutete Verstirkung der einzelnen Mechanismen im Zeitverlauf und

somit die Hypothesen H;,, Ha, und Hap,.

Runde1 Runde1 Runde8 Runde8
M SD M SD t df P

Komplementaritats- 0,0006 0,0278 0,4274 0,2192 2,73 226 <0,01
effekt

Effekt der adapti- 0,0065 0,0182 0,2359 0,0797 3,97 226 <0,01
ven Erwartungen
(Risiko)

Effekt der adapti- 0,0043 0,0632 0,2805 0,0842 3,71 226 <0,01
ven Erwartungen
(Sicherheit)

Tabelle 4.8: Ergebnisse t-Test zur Mediatorentwicklung

4.5.4 Priifung des Wechselverhaltens

AnschlieBend an die bisherigen Analysen zur Uberpriifung der forschungsleitenden
Hypothesen wurde das Wechselverhalten der Versuchsteilnehmer untersucht. Hierzu
wurde zum einen das Gesamtwechselverhalten analysiert, das hei3t unabhingig da-
von, ob von Smartphone-A zu Smartphone-B oder von Smartphone-B zu Smartpho-
ne-A gewechselt wurde. Zum anderen wurde allein der Wechsel von Smartphone-A
zu Smartphone-B untersucht. Dies entspricht dem Wechsel von der Ausgangsoption
(Smartphone-A) hin zu der optimalen Option (Smartphone-B), welche den giinstige-
ren Preis und die bessere Qualitdt aufweist. Es entsprache somit dem erwarteten Ver-

halten der Teilnehmer.

Hinsichtlich des Gesamtwechselverhaltens wurde pro Runde die Gesamtzahl der
Wechsel gezihlt, unabhingig davon, ob von Smartphone-A zu Smartphone-B oder
von Smartphone-B zu Smartphone-A gewechselt wurde. Diese Zahl wurde anschlie-
Bend addiert und durch die Anzahl der Versuchsteilnehmer dividiert. Somit ergab

sich fiir jede der acht Experimentalrunden eine Wechselquote. Diese Wechselquote
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war in der ersten Runde noch relativ hoch mit einem Wert von 0,37. Dies bedeutet,
dass tiber ein Drittel der Teilnehmer in dieser Runde ihre Entscheidung &nderten.
Doch schon in der nichsten Runde sank die Wechselquote stark, so dass nur noch ein
Wert von 0,18 verzeichnet werden konnte. Auf diesem Level blieb sie weitgehend
unverdndert fiir die ndchsten drei Runden. In Runde drei betrug die Wechselquote
0,19, in Runde vier 0,14 und in Runde fiinf 0,17. In der darauf folgenden Runde
sechs sank die Quote wieder relativ stark ab und wies nur noch einen Wert von 0,07
auf. Der Grof3teil der Versuchsteilnehmer blieb bei seiner urspriinglichen Wahl. In
Runde sieben zeigte sich liberraschend ein kurzer Trend nach oben und die beobach-
tete Quote stieg auf einen neuen Wert von 0,09. Dies ist das einzige Mal in der Ana-
lyse des Wechselverhaltens, dass sich ein Anstieg der Wechselquote messen ldsst.
Erkldren ldsst sich das vermehrte Wechseln zwischen den beiden Smartphone-
Marken offensichtlich durch die Darstellung der fiktiven Bewertung der Stiftung
Warentest, die die Teilnehmer in Runde sieben zu sehen bekamen. Offensichtlich
fiihrte das Urteil in dieser Runde dazu, dass einige Teilnehmer ihre derzeitige
Smartphone-Wahl {iberdachten. In Runde acht lédsst sich wiederum ein Abwiértstrend

im Wechselverhalten feststellen und die Quote sinkt auf einen Wert von 0,06.

Abbildung 4.31 zeigt den Verlauf des Wechselverhaltens der Teilnehmer fiir alle
acht Entscheidungsrunden. Im Hintergrund der Kurve ist das Drei-Phasen-Modell
pfadabhéngiger Prozesse dargestellt (Sydow et al. 2009). Es ldsst sich relativ schnell
erkennen, dass sich der Verlauf des Wechselverhaltens der Experimentteilnehmer
sehr gut in die Phasen des Modells integrieren 1dsst. Wéhrend sich den Teilnehmern
am Anfang noch relativ viele Moglichkeiten bieten und sie diese durch einen regen
Wechsel zwischen den Alternativen wahrnehmen, lédsst sich im Zeitverlauf eine ge-
wisse Tragheit im Entscheidungsverhalten der Teilnehmer feststellen. Die Wechsel-
quote sinkt immer stdrker, bis sich in den letzten Entscheidungsrunden eigentlich
kaum noch Verdnderungen feststellen lassen. Obwohl das Urteil der Stiftung Waren-
test noch einmal einen beobachtbaren Impuls fiir Verdnderung setzt, steigt die Wech-
selquote letztendlich nicht erheblich. Es hat sich demnach in den letzten Entschei-
dungsrunden bereits eine Art Lock-in-Situation beziiglich der Markenwahl einge-

stellt.
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Abbildung 4.31: Kurve Wechselverhalten allgemein

Beziiglich des Wechsels von der Ausgangsoption (Smartphone-A) hin zu der
optimalen Option (Smartphone-B) lisst sich prinzipiell ein dhnliches Bild feststel-
len. Diese Wechselquote entspricht in der ersten Runde dem des Gesamtwechselver-
haltens mit einer Quote von 0,37. Dies liegt darin begriindet, dass allen Teilnehmer
die Ausgangsoption Smartphone-A vorgegeben ist und somit der einzig mdogliche
Wechsel in dieser Runde der zu Smartphone-B ist. Tendenziell sinkt die Kurve stér-
ker ab, nimmt aber einen durchaus vergleichbaren Lauf zu dem des Gesamtwechsel-
verhaltens an. Besonders hervorzuheben ist der hohe Anstieg in der siebten Ent-
scheidungsrunde. Die Darstellung der fiktiven Bewertung der Stiftung Warentest, die
Smartphone-B als die qualitativ bessere Option beurteilt, fithrt zu einem erheblichen
Wechsel zu Smartphone-B. Es wird auch in dieser Darstellung deutlich, dass dieser
Trend jedoch sehr schnell wieder abnimmt. In der achten Runde liegt die Wechsel-
quote daher bereits wieder knapp unter dem Wert der sechsten Runde. Abbildung
4.32 stellt den Verlauf des Wechselverhaltens fiir den Wechsel von Smartphone-A zu
Smartphone-B graphisch dar.
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Abbildung 4.32: Kurve Wechselverhalten A zu B

4.6  Diskussion der empirischen Studie

4.6.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

4.6.1.1 Ergebnisse der Analysen der Hauptmechanismen

Ziel der empirischen Untersuchung war es, den Einfluss von drei Mechanismen auf

die Pfadabhingigkeit von Konsumenten zu untersuchen: Lerneffekt, Komplementari-

tatseffekt und Effekt der adaptiven Erwartungen. Das vorliegende Kapitel soll

die

Ergebnisse der empirischen Studie zusammenfassen und insbesondere vor dem Hin-

tergrund der aufgestellten Hypothesen diskutieren.
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Lerneffekt

H,,:  Ein hohes (vs. niedriges) Ausmafs an Erfahrung mit der Marke erhéht (vs.
verringert) die Leichtigkeit der Nutzung, wodurch die Wahrscheinlichkeit,
die selbe Marke wieder zu wdhlen, und damit eine pfadabhdngige Konsu-
mentenentscheidung zu treffen, erhoht (vs. verringert) wird.

H;y: Dieser Effekt verstdrkt sich im Zeitverlauf.

Die Erwartungen hinsichtlich des Lerneffekts haben sich nur teilweise bestétigt. Die
logistische Regression, welche allein den Einfluss der Manipulationen auf die Ent-
scheidung in der letzten Runde beriicksichtigte, lieferte zunéchst ein signifikant posi-
tives Ergebnis fiir den Einfluss des Ausmales an Erfahrung auf die Pfadabhéngigkeit
der Entscheidung. Die Teilnehmer, die sich in der Experimentalgruppe mit hohen
Lerneffekten befanden und das Smartphone-A dementsprechend bereits dreimal be-
nutzt hatten, entscheiden sich in der letzten Runde signifikant héufiger fiir dieses
Smartphone. Das Ausmal3 an Erfahrung mit einer Marke hat demnach einen signifi-
kanten Einfluss auf die Entscheidung von Konsumenten, bei dieser Marke zu blei-
ben. Dieses Ergebnis deckt sich mit fritheren Studien zum lernbedingten Lock-in bei
Konsumenten (Murray & Haubl 2002, 2007; Johnson et al. 2003) und bestdtigt somit
zunichst den vermuteten Haupteffekt in Bezug auf den Lerneffekt und seinen Ein-
fluss auf Pfadabhéngigkeit bei Konsumenten. In der Analyse der Haupteffekte der
drei Mechanismen auf Pfadabhéngigkeit zeigt sich jedoch auch, dass der Lerneffekt
unter den drei Effekten den schwichsten Einfluss ausiibt (s. Abschnitt 4.5.3.1).

Betrachtet man die Analyse der einzelnen Runden, wird deutlich, dass sich der ver-
mutete Mediatoreffekt vom Ausmaf3 der Erfahrung tiiber die Leichtigkeit der Nut-
zung auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung nicht bestdtigt. Der Mediatoreffekt
erweist sich in keiner der acht Runden als signifikant und die diesbeziigliche Hypo-
these muss daher abgelehnt werden. Der Einfluss, den das Ausmaf3 an Erfahrung auf
die Leichtigkeit der Nutzung, also die Fehlerhdufigkeit beim Benutzen des
Smartphones, ausiibt, ist immerhin in den ersten vier Runden signifikant. Jedoch
nimmt der Einfluss mit zunehmender Rundenzahl ab. Dies kann darin begriindet lie-

gen, dass sich die Manipulation des Lerneffekts, also die Erfahrung mit den beiden
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Marken, iiber den Zeitverlauf egalisiert. Je nachdem wie oft die Teilnehmer bereits
Smartphone-A oder Smartphone-B benutzt haben, zeigen sie unter Umstidnden fiir
beide Marken einen Lerneffekt und finden sich relativ fehlerfrei in beiden Smartpho-
ne-Meniis zurecht. Dies kann erkldren, warum der Einfluss des Ausmal3es an Erfah-
rung nur am Anfang von Bedeutung ist. Im Verlauf der Runden nimmt er dann mit
zunehmender Erfahrung mit beiden Smartphones ab. Hier wird ein entscheidender
Unterschied zu den beiden anderen untersuchten Mechanismen deutlich. Wéhrend
sich die Manipulationen des Komplementarititseffekts und des Effekts der adaptiven
Erwartungen im Verlauf der Experimentalrunden verstirken, ist beim Lerneffekt
genau das Gegenteil der Fall. Die Manipulation der komplementiren Produkte bei-
spielsweise verdndert sich dahingehend, dass die Anzahl an Applikationen mit fort-
laufender Rundenzahl zunimmt (Komplementarititseffekt hoch) bzw. abnimmt
(Komplementaritatseffekt niedrig). Das heif3t, unabhéngig davon, in welche Richtung
die Manipulation geht, wird sie im Verlauf des Experiments verstarkt. Im Gegensatz
dazu kann man in Bezug auf den Lerneffekt davon ausgehen, dass seine Stirke im
Verlauf des Experiments abnimmt, da die Teilnehmer fiir beide Smartphones die
entsprechenden Féhigkeiten erlernen. Dies hilft zu verstehen, warum sich der erwar-

tete Mediatoreffekt nicht bestitigt.

Vor dem Hintergrund dieser unerwarteten Analyse-Ergebnisse aus den Entschei-
dungsrunden, muss man den Haupteffekt des Lerneffekts, der sich aus der ersten
logistischen Regressionsberechnung ergab, hinterfragen. Es bleibt unklar, ob die
Konsumenten tatséchlich aufgrund des erlernten Umgangs mit dem Smartphone bei
diesem bleiben, da sich der erwartete Wirkungszusammenhang iiber den Mediator
Leichtigkeit der Nutzung nicht bestétigt. Es wire denkbar, dass sich hinter dem ge-
fundenen Haupteffekt des Lerneffekts ein anderes Phdnomen verbirgt. Denkbar wére
hier beispielsweise die Priferenz fiir den Status quo (Samuelson & Zeckhauser
1988; Ritov & Baron 1992; Yen & Chuang 2008). Ein zentrales Element der psycho-
logischen Entscheidungstheorie ist die Frage, wie Personen zwischen verschiedenen
Alternativen wiéhlen. Die Theorie der Status-quo-Priferenz besagt, dass Entschei-
dungstriger eine Tendenz dazu haben, sich fiir die Option zu entscheiden, die keine
Verdnderung der derzeitigen Situation mit sich bringt bzw. keine aktive Handlung

von ihnen verlangt (Ritov & Baron 1992). Die Tendenz, den Status quo zu préferie-
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ren, wurde bereits erfolgreich mit Konsumentscheidungen in Verbindung gebracht
(Samuelson & Zeckhauser 1988; Yen & Chuang 2008). In Bezug auf die vorliegende
Studie kommt demnach als Erklarung fiir den signifikanten Einfluss des Lerneffekts
auf die Entscheidung in der letzten Runde auch die einfache Préiferenz der Teilneh-
mer fiir den Status quo in Betracht. Immerhin zeigt die Analyse des Wechselverhal-
tens, dass bereits in der ersten Entscheidungsrunde knapp zwei Drittel der Teilneh-
mer nicht wechseln, sondern bei ihrer derzeitigen Smartphone-Wahl (Smartphone-A)
bleiben. Als Grund hierfiir kommt neben dem Einsetzen eines Lernprozesses ebenso
die Préferenz fiir den Status quo in Frage. Um eine eindeutige Aussage diesbeziiglich
machen zu konnen, bedarf es jedoch einer genaueren Untersuchung der Zusammen-
hénge. Der mogliche Einfluss der Status-quo-Préferenz auf pfadabhidngige Entschei-
dungen bietet somit interessante Ankniipfungspunkte fiir weitere Forschung auf die-

sem Gebiet.

Komplementarititseffekt

H,,: Eine hohe (vs. niedrige) Anzahl an komplementdren Produkten erhéht (vs.
verringert) die wahrgenommene Niitzlichkeit der Marke, wodurch die
Wahrscheinlichkeit, die selbe Marke wieder zu wdihlen, und damit eine
pfadabhdngige Konsumentenentscheidung zu treffen, erhoht (vs. verrin-
gert) wird.

Hyy: Dieser Effekt verstdrkt sich im Zeitverlauf.

Die logistische Regression zur Berechnung der Haupteffekte der drei untersuchten
Mechanismen bestétigt einen signifikant positiven Einfluss der Anzahl der komple-
mentdren Produkte auf die Pfadabhédngigkeit der Entscheidung. Die Teilnehmer, die
sich in der Experimentalgruppe mit hohem Komplementarititseffekt befanden, blie-
ben demnach signifikant hiufiger bei derselben Wahl und entschieden sich in der
letzten Experimentalrunde wieder fiir dieses Smartphone. Die Anzahl an Applikatio-
nen fiir eine bestimmte Smartphone-Marke hat demnach einen signifikanten Einfluss
auf die Entscheidung von Konsumenten, bei derselben Marke zu bleiben. Der Haupt-

effekt des Komplementarititseffekts hat sich damit bestitigt. In der Analyse der
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Haupteffekte der drei Mechanismen auf Pfadabhédngigkeit zeigt sich dariiber hinaus,
dass der Komplementaritéitseffekt den stirksten Einfluss auf die Pfadabhidngigkeit
der Entscheidung ausiibt. Anhand der Anzahl an Applikationen fiir eine bestimmte
Smartphone-Marke lieB sich somit innerhalb des Regressionsmodells am besten vor-
hersagen, fiir welche Marke sich die Teilnehmer entscheiden wiirden (s. Abschnitt

4.5.3.1).

In der detaillierten Analyse pro Entscheidungsrunde bestdtigt sich dieses Bild. Zu-
nichst ldsst sich festhalten, dass der direkte Effekt von der Anzahl an Applikationen
auf die Pfadabhdngigkeit der Entscheidung iiber alle Entscheidungsrunden signifi-
kant war. Die einzige Ausnahme stellt hier die Runde sieben dar. Dies ist die einzige
Runde, in der kein signifikanter direkter Effekt festgestellt werden konnte. Aller-
dings ist dies auch die Runde, in der die Teilnehmer mit dem Urteil der Stiftung Wa-
rentest konfrontiert wurden, so dass dies eventuell eine Erkldrung dafiir sein konnte,
dass der Effekt in dieser Runde nicht signifikant war. Es ldsst sich also festhalten,
dass sich der in der Gesamtanalyse festgestellte Haupteffekt der Anzahl an Applika-
tionen auf die Smartphone-Wahl auch in den einzelnen Entscheidungsrunden wieder-
finden ldsst. Ebenso bestétigt sich der vermutete Mediatoreffekt in der Auswertung
der indirekten Effekte. Allein in der ersten Runde, in der die Manipulation noch ent-
sprechend schwach war, und in Runde vier ist er nicht signifikant. In allen anderen
Runde bestitigt sich jedoch der vermutete Mediationseffekt von der Anzahl der kom-
plementdiren Produkte iiber die wahrgenommene Niitzlichkeit auf die Pfadabhdngig-
keit der Entscheidung. Die diesbeziigliche Hypothese wird daher angenommen. Be-
sonders hervorzuheben ist die offensichtliche Eignung des Mediators wahrgenom-
mene Niitzlichkeit in Bezug auf die Erkldrung des Wirkungszusammenhangs. Der
Einfluss der Anzahl der Applikationen auf die wahrgenommene Niitzlichkeit ist von
der zweiten Runde an stets positiv und hoch signifikant und steigt dariiber hinaus,
ganz im Einklang mit der sich verstirkenden Manipulation, von Runde zu Runde
fortlaufend an. Mit steigender (bzw. sinkender) Anzahl an Applikationen steigt (bzw.
sinkt) die wahrgenommene Niitzlichkeit des Smartphones und erweist sich somit als
sehr geeignete Variable, um den Effekt einer hohen Anzahl an komplementéren Pro-

dukten auf Konsumenten und deren Kaufentscheidungen zu erkldren. Der Mediato-
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reffekt zeigt dariiber hinaus von der ersten bis zur achten Runde einen signifikant

steigenden Verlauf (s. Abschnitt 4.5.3.3).

Effekt der adaptiven Erwartungen

H;,: Eine hohe (vs. niedrige) Anzahl an Konsumenten, die dieselbe Marke
wdhlen, verringert (vs. erhéht) das wahrgenommene Entscheidungsrisiko
und erhéht (vs. verringert) die wahrgenommene Entscheidungssicherheit
fiir diese Marke, wodurch die Wahrscheinlichkeit, die selbe Marke wieder
zu wdhlen, und damit eine pfadabhdngige Konsumentenentscheidung zu
treffen, erhoht (vs. verringert) wird.

Hsy: Dieser Effekt verstdrkt sich im Zeitverlauf.

In der Analyse der Haupteffekte zeigte sich bereits ein signifikanter Einfluss des
Effekts der adaptiven Erwartungen auf die Pfadabhdngigkeit der Konsumentschei-
dung. Die Teilnehmer in der Gruppe mit einem hohen Effekt adaptiver Erwartungen
blieben signifikant hiufiger bei derselben Smartphone-Entscheidung in Bezug auf
die Entscheidung in der letzten Experimentalrunde. Demnach trégt eine hohe Anzahl
an anderen Nutzern signifikant dazu bei, dass die Teilnehmer dieselbe Smartphone-

Wahl erneut treffen (s. Abschnitt 4.5.3.1).

Die detaillierte Analyse, die fiir jede Entscheidungsrunde durchgefiihrt wurde, zeigt
fiir den Effekt der adaptiven Erwartungen ein &hnliches Bild wie fiir den Komple-
mentaritdtseffekt. Der direkte Effekt der Anzahl der anderen Nutzer auf die Pfadab-
héngigkeit der Entscheidung ist, bis auf die zweite und die sechste Runde, durchge-
hend signifikant. Das heif3t, eine hohe Anzahl anderer Nutzer, allein betrachtet, hat
einen signifikanten Einfluss auf die wiederholte Entscheidung der Teilnehmer fiir
dieselbe Smartphone-Marke. Der vermutete Mediatoreffekt von der Anzahl der an-
deren Nutzer iber das wahrgenommene Risiko auf die Pfadabhdngigkeit der Ent-
scheidung bestitigt sich ebenso wie der Mediatoreffekt von dem Anteil der anderen
Nutzer tiber die wahrgenommene Sicherheit auf die Pfadabhdngigkeit der Entschei-
dung. Der Effekt iiber den Mediator wahrgenommenes Risiko ist ab der dritten Runde
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durchgéngig signifikant, der Effekt iiber den Mediator wahrgenommene Sicherheit
bereits ab der zweiten Runde. Die Hypothese beziiglich des Effekts der adaptiven
Erwartungen wird somit angenommen. Es kann festgehalten werden, dass eine hohe
Anzahl an anderen Nutzern auf der einen Seite das wahrgenommene Risiko der Kon-
sumenten verringert und auf der anderen Seite die wahrgenommene Sicherheit mit
der Entscheidung erhoht. Dies fiihrte im Experiment dazu, dass die Teilnehmer in der
Gruppe mit einem hohen Anteil an anderen Nutzern signifikant hdufiger bei dersel-
ben Smartphone-Entscheidung blieben, als die Teilnehmer in der Gruppe mit einem
niedrigen Anteil an anderen Nutzern. Auch im Fall des Effekts der adaptiven Erwar-
tungen erwiesen sich die gewdhlten vermittelnden Variablen wahrgenommenes Risi-
ko und wahrgenommene Sicherheit als sehr geeignet, den Einfluss, den ein hoher
Anteil an anderen Nutzern auf die Entscheidung von Konsumenten ausiibt, widerzu-
spiegeln. Im Verlauf des Experiments und der sich verstirkenden Manipulation der
Anzahl der anderen Nutzer verstirkte sich auch der Mediatoreffekt. Dies zeigen die
sich im Zeitverlauf signifikant erhéhenden Mediatorkoeffizienten (s. Abschnitt

4.5.3.3). Tabelle 4.9 gibt einen Gesamtiiberblick iiber die Ergebnisse der empirischen

Studie.

Haupteffekt Mediatoreffekt
Lerneffekt + —_—
Komplementaritatseffekt + +
Effekt der adaptiven
Erwartungen + +

Tabelle 4.9: Zusammenfassung der Ergebnisse

Insgesamt ldsst sich festhalten, dass sich die Haupteffekte fiir alle drei Mechanis-
men bestétigt haben. Ein hohes Ausmal} an Erfahrung mit einem Produkt, eine hohe
Anzahl an komplementiren Produkten, sowie ein hoher Anteil an anderen Nutzern,

die dasselbe Produkt wéhlen, tragen signifikant zur Pfadabhédngigkeit von Konsu-
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menten bei. Die Mediationseffekte bestdtigten sich fiir den Komplementaritétseffekt
sowie den Effekt der adaptiven Erwartungen. Hierbei ist anzumerken, dass die unter-
suchten Mediatorvariablen sehr gut in der Lage waren, nicht nur den statischen Ein-
fluss der unabhédngigen auf die abhidngige Variable zu erkldren, sondern dartiber hin-
aus auch den Prozess der sich verstidrkenden Lock-in-Situation abzubilden (vgl. Ab-

bildung 4.30).

4.6.1.2 Ergebnisse der weiteren Analysen

In diesem Abschnitt sollen die weiteren Analyse-Ergebnisse zusammengefasst und
diskutiert werden. Hierzu gehoren die Ergebnisse beziiglich folgender Analysen:

» Personlichkeitsvariablen,

= Urteil der Stiftung Warentest und

=  Wechselverhalten.

Neben den manipulierten drei Hauptmechanismen zeigte die Analyse der Kontrollva-
riablen auch, dass zwei Personlichkeitsvariablen einen signifikanten Einfluss auf
die Wahrscheinlichkeit fiir pfadabhidngige Entscheidungen ausiiben (s. Abschnitt
4.5.2). Priferenz fiir Konsistenz (preference-for-consistency) und die Neigung zur
Suche nach neuen Produkten (consumer-novelty-seeking) erwiesen sich hierbei als
signifikante Erklarungsvariablen fiir pfadabhédngiges Konsumverhalten. Je hoher die
Préferenz fiir Konsistenz der Teilnehmer war, umso groBer war die Wahrscheinlich-
keit fiir eine pfadabhiingige Entscheidung. Préferenz fiir Konsistenz beschreibt die
Tendenz, Entscheidungen in Einklang mit vorherigem Verhalten zu treffen (Cialdini
et al. 1995). Ein Zusammenhang mit der Wahrscheinlichkeit zu pfadabhéngigen Ent-
scheidungen liegt somit nahe. Im Gegensatz zur Priferenz fiir Konsistenz fiihrte die
Neigung der Teilnehmer zur Suche nach neuen Produkten dazu, dass die Teilnehmer
signifikant seltener pfadabhéngige Entscheidungen trafen (Midgley & Dowling
1978; Hirschman 1980; Manning et al. 1995). Das Interesse fiir neue Produkte und
die aktive Suche nach neuen Konsummoglichkeiten erwiesen sich somit als Erkla-

rungsansatz flir die Vermeidung von pfadabhéngigen Entscheidungen.
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Einer besonderen Betrachtung bedarf an dieser Stelle auch der Effekt des fiktiven
Urteils der Stiftung Warentest. In der siebten Entscheidungsrunde wurde den Ver-
suchsteilnehmern ein Warenbericht gezeigt, aus welchem Smartphone-B als der Sie-
ger eines Tests von Smartphone-Modellen hervorging. Dieser Bericht hatte eine er-
hebliche Auswirkung auf das Entscheidungsverhalten der Versuchsteilnehmer. In der
Analyse der Wechselquote zeigte sich bereits, dass die Wechselquote im Verlauf der
Experimentalrunden stetig sank, auler in Runde sieben. In dieser Runde lie sich das
einzige Mal ein kleiner Anstieg der Wechselquote verzeichnen. Der Testbericht fiihr-
te demnach bei vielen Teilnehmern zu einem Uberdenken der derzeitigen Marken-
wahl. Betrachtet man die Verteilung der Entscheidungen zwischen Smartphone-A
und Smartphone-B im Zeitverlauf {iber alle Experimentalrunden, so lédsst sich in
Runde sieben ein deutlicher Entscheidungstrend hin zu Smartphone-B beobachten (s.
Anhang 2). Das fiktive Warentest-Urteil iibte also einen direkten Einfluss auf das
Verhalten der Teilnehmer aus. Allerdings ldsst sich auch erkennen, dass dieser Trend
bereits in der darauffolgenden Runde acht wieder zuriickgeht und viele der Teilneh-
mer zu ihrer urspriinglichen Wahl zuriickkehren. Die Verteilung in Experimentalrun-
de acht entspricht daher in vielen Gruppen der Verteilung in Runde sechs. Der Ein-
fluss, den das Warentest-Urteil auf das Verhalten der Teilnehmer ausiibte, hielt dem-
nach nicht lange an. Bereits eine Entscheidungsrunde spiter hatten die Teilnehmer
den Testbericht entweder vergessen oder die anderen Manipulationen iiberwogen
schlicht das Ausmal} des Einflusses des Warentest-Urteils. Wie bereits festgestellt
wurde, hatte das Warentest-Urteil einen starken Effekt auf das Entscheidungsverhal-
ten der Teilnehmer und fiihrte somit zu einer, wenn auch kurzfristigen, Aufweichung
der Lock-in-Situation. Diese messbare Verdnderung des Verhaltens der Teilnehmer
zeigt dariiber hinaus, dass sie auch am Ende des Experiments nicht automatisierte
Entscheidungen trafen, ohne Abwigung der ihnen gezeigten Informationen. Offen-
sichtlich nahmen sie Verdnderungen in den dargebotenen Informationen durchaus
wahr und wogen diese ab, bevor sie eine Entscheidung trafen. Dieses Ergebnis
spricht somit auch fiir das allgemein gewéhlte Untersuchungsdesign und seinen Ab-

lauf.

Zur Analyse des Wechselverhaltens der Teilnehmer wurde fiir jede Experimental-

runde die entsprechende Wechselquote berechnet. Die Wechselquote gibt die Ge-
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samtzahl der Markenwechsel von einem Smartphone zum anderen, geteilt durch die
Anzahl der Versuchsteilnehmer, wieder. Die Wechselquote der Teilnehmer zeigte
einen starken Riickgang im Wechselverhalten von der ersten bis zur achten Experi-
mentalrunde. Wahrend am Anfang noch rege Wechsel zwischen den beiden
Smartphone-Modellen stattfinden, nehmen diese konstant im Verlauf der Experimen-
talrunden ab. Im Zeitverlauf ldsst sich eine gewisse Tragheit beim Entscheidungsver-
halten der Teilnehmer verzeichnen, so dass immer mehr Teilnehmer bei ihrer derzei-
tigen Smartphone-Wahl bleiben und die Markenalternative nicht wahrnehmen. In
den letzten drei Entscheidungsrunden ldsst sich dementsprechend kaum noch eine
Verdnderung feststellen. Vor dem Hintergrund des Drei-Phasen-Modells pfadabhén-
giger Prozesse lisst sich zunichst eine groBe Ubereinstimmung zwischen dem Ver-
lauf des Wechselverhaltens der Versuchsteilnehmer und den drei Phasen des Modells
feststellen. Von einer anfanglichen Phase in Runde eins mit relativ vielen Marken-
wechseln geht der Verlauf iiber in eine Phase mit nur noch verhaltenen Wechselent-
scheidungen. In den Runden sechs bis acht findet letztendlich kaum noch ein Mar-
kenwechsel statt. Da die Teilnehmer zu diesem Zeitpunk kaum noch Alternativen in
Betracht ziehen, konnte man sie entsprechend dem Pfadmodell als ,,eingelockt* be-
zeichnen. Auf den ersten Blick bestdtigen die erhobenen Daten somit den grundsitz-
lichen Verlauf pfadabhingiger Prozesse und versprechen eine gute Ubertragbarkeit

des Modells auf Entscheidungsprozesse von Konsumenten.

4.6.2 Diskussion Pfadabhiingigkeit von Konsumenten

Vor dem Hintergrund der empirischen Ergebnisse erscheint eine kritische Diskussion
des Begriffs und des Modells von Pfadabhidngigkeit angebracht. In Anbetracht der
Gesamtergebnisse des Experiments ldsst sich eine gewisse Enge des Pfadmodells
feststellen. Die Ergebnisse des Experiments liefern Echtzeit-Daten fiir den Verlauf
eines pfadabhéngigen Konsumprozesses, der sich letztendlich nicht vollstindig in die
Phasen, vor allem deren Abgrenzungen, einordnen lisst. Trotz einer hohen Ahnlich-
keit der Verldufe lieBe sich beispielsweise nicht ohne weiteres sagen, wo die soge-
nannte critical juncture festzumachen ist. Natiirlich ist es im vorliegenden Fall
schwer zu sagen, ab wann sich die Menge an mdglichen Alternativen stark verringer-

te, da von Anfang an nur zwei Wahlmoglichkeiten zur Verfligung standen. Dennoch
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ist ein konkreter Punkt, der die Einengung des Moglichkeitenraums verursacht, sehr
schwer zu definieren bzw. anhand von empirischen Daten zu erkennen. Auch die
prézise Feststellung des Beginns eines Lock-ins ruft Probleme hervor. Obwohl man
ab Runde sechs nur noch sehr wenige Wechsel zwischen den beiden Alternativen
verzeichnen kann, finden diese Wechsel in geringem Mafe dennoch statt. Ein defini-
tives Lock-in, mit keinerlei Bewegung im Raum der Alternativen, bilden die Daten
somit nicht ab. Ein Lock-in in Bezug auf Konsumentenentscheidungen kann somit
nicht als Ausschluss jeglicher alternativer Handlungsmdglichkeiten beschrieben wer-
den. Besonders hervorzuheben ist hierbei, dass sich offensichtlich auch in der Lock-
in-Situation ganz gezielte Impulse fiir Verhaltensénderungen setzen lassen. Im vor-
liegenden Fall ist dies die Beurteilung durch die Stiftung Warentest, deren Wirkung
zwar nicht lange vorhilt, aber die dennoch eine merkliche Erhdhung der Wechsel-
quote mit sich bringt. Ein Lock-in ldsst sich also durch bewusste Initiativen eventuell
nicht ginzlich brechen, jedoch mit Sicherheit auflockern, wodurch eine Erweiterung

der in Betracht zu ziehenden Alternativen moglich wird.

In Zusammenhang mit Entscheidungen von Konsumenten, oder allgemeiner: von
Individuen, scheint sich die genaue Definition von Pfadabhéngigkeit demnach etwas
schwieriger zu gestalten als auf der Markt- oder Organisationsebene. Anders als bei
aggregierten Marktdaten im Rahmen einer volkswirtschaftlichen Pfadanalyse ist es
bei Individuen schwieriger, die einzelnen Stufen des pfadabhédngigen Prozesses zu
bestimmen. Besonders die Bestimmung des Lock-in-Zustands erweist sich, wie oben
bereits beschrieben, als nicht ganz einfach. Der Konsumentscheidung einer Person
liegt jeweils ihre eigene Rationalitdt zu Grunde, welche sich durchaus von der objek-
tiven Rationalitét eines Marktes unterscheiden kann. Beispielsweise gibt es durchaus
einzelne Verbraucher, die die Dvorak-Tastaturbelegung verwenden, der Markt an
sich befindet sich dennoch in einem Lock-in-Zustand hinsichtlich der QWERTY-
Tastatur. Dies zeigt, dass Konsumenten aus dem Lock-in des Marktes ausbrechen
konnen und eine wesentlich grofere Flexibilitdt in ithrem Verhalten und ihren Ent-
scheidungen aufweisen. Die Bestimmung des Lock-ins von Konsumenten erweist
sich, im Vergleich zu dem eines Marktes, als schwieriger, da der Zustand wesentlich
unbestandiger sein kann. Die Definition des Lock-ins und der damit verbundenen

Bestimmung des Vorhandenseins von Pfadabhidngigkeit bedarf auf der individuellen
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Ebene daher einer verdnderten Konzeptualisierung. Vor dem Hintergrund der darge-
legten Unterschiede scheint es sinnvoll, bei Individuen eher von einem unterschiedli-
chen Ausmaf3 von Pfadabhingigkeit zu sprechen, statt von einer definitiven Pfad-
abhingigkeit. In der durchgefiihrten empirischen Studie beispielsweise, in der sich
die cinzelnen Einflussfaktoren im Zeitverlauf verstirken, scheint die Wahl fiir
Smartphone-A (die nicht optimale Entscheidung) in einer der ersten Runden fiir ein
nur geringes Ausmal} von Pfadabhingigkeit zu sprechen. Der Unterschied zwischen
den beiden Alternativen ist zu diesem Zeitpunkt noch nicht besonders grof3 und sie
unterscheiden sich nur marginal. Wéhlt jedoch ein Versuchsteilnehmer in der letzten
Runde Smartphone-A (die nicht optimale Entscheidung), scheint dies fiir ein stérke-
res Ausmall von Pfadabhdngigkeit zu sprechen, da zu diesem Zeitpunkt der Unter-
schied zwischen der optimalen und der nicht-optimalen Alternative am groften ist.
Die Pfadabhéngigkeit von Konsumenten liee sich somit anhand ihres Ausmales
ndher bestimmen, welches sich iiber den Nutzenunterschied zwischen der optimalen
und der gewdhlten Alternative berechnen liefe. Ist dieser Unterschied besonders grof3
und bleibt der Konsument dennoch bei einer suboptimalen Alternative, kann man
von einer sehr starken Pfadabhingigkeit sprechen. Sofern sich der Nutzen der einzel-
nen Alternativen bestimmen ldsst, lieBen sich {iber die Berechnung des Nutzenunter-
schiedes auch unterschiedliche Konsumenten hinsichtlich ihres Ausmafes an Pfad-
abhingigkeit vergleichen. Auf diese Weise konnten unterschiedliche Pfadabhéngig-
keitsstarken bestimmt werden, was unter Umsténden einen groferen Informationsge-
halt aufweist, als die bloBe Feststellung, ob jemand pfadabhingig ist oder eben nicht.
Durch eine derartige Konzeptualisierung von Pfadabhédngigkeit von Konsumenten
wiirde das Phdnomen dem Untersuchungsgegenstand besser gerecht werden und so-

mit seine Erkldrungskraft in Bezug auf Konsumentenverhalten erh6hen.

Trotz der diskutierten Unterschiede zwischen der Betrachtung von pfadabhdngigen
Prozessen in Mérkten und bei Individuen, stellt die Pfadabhiangigkeitstheorie eine
relevante Bereicherung fiir die Analyse des Konsumentenverhaltens dar. Sie liefert
einen interessanten und innovativen Rahmen, um Prozesse, die einen suboptimalen
und stagnierenden Verlauf aufweisen, auch auf der individuellen Ebene zu analysie-

ren.
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4.6.3 Limitationen des Experiments

Der vorliegenden Arbeit sind, wie allen Experimenten, methodische Grenzen gesetzt.
Die Ergebnisse der experimentellen Studie sind daher nur unter Beriicksichtigung
gewisser Limitationen generalisierbar, die sich konkret auf die Auswahl der Untersu-

chungsteilnehmer, den Stimulus und die Experimentumgebung beziehen.

Die erste Limitation ergibt sich aus den rekrutierten Versuchsteilnehmern, welche
tiberwiegend Studenten sind und somit kein reprasentatives Sample der Gesamtbe-
volkerung darstellen (Soley & Reid 1983). Studierende unterscheiden sich hinsicht-
lich vieler Merkmale von anderen Bevolkerungsgruppen, so dass die Verwendung
reiner Studierendensamples eine gewisse Beeintrachtigung der externen Validitdt
und damit der Generalisierbarkeit mit sich bringt (Cunningham et al. 1974; Enis et al.
1972). Allerdings findet die Verwendung von studentischen Samples in marketing-
bezogenen Studien weit verbreitete Zustimmung und wird in wissenschaftlichen Ar-
beiten oft genutzt, vor allem dann, wenn die interne Validitdt im Mittelpunkt steht
(Enis et al. 1972). Fiir die studentischen Teilnehmer spricht in der vorliegenden Stu-
die auch, dass sie aufgrund ihrer soziodemographischen Merkmale zu der typischen
Zielgruppe von Smartphones zéhlen und somit eine hohe Motivation zur Beantwor-
tung entsprechender Fragen mitbringen. Anhand der Datenauswertung beziiglich des
Wechselverhaltens (s. Abschnitt 4.5.4) konnte festgestellt werden, dass sie auch am
Ende des Experiments die ihnen gebotenen Informationen in ihre Entscheidungen
miteinbezogen und beispielsweise das Urteil der Stiftung Warentest eine messbare
Verianderung des Verhaltens bewirkte. Dariiber hinaus wurde auch in anderen Stu-
dien zu Pfadabhéngigkeit und Entscheidungsverhalten erfolgreich mit studentischen

Teilnehmern gearbeitet (Murray & Héubl 2007; Koch et al. 2009).

Eine weitere Einschrankung stellt die Auswahl des genutzten Stimulus dar. Wie un-
ter 4.4.1.2 bereits erldutert, musste zur Sicherstellung der internen Validitédt auf un-
terschiedliche Designs fiir die beiden Smartphones verzichtet werden. Daraus ergibt
sich jedoch die unrealistische Situation, zwischen zwei identisch aussehenden
Smartphones entscheiden zu miissen. Zur Gewéhrleistung der prizisen Untersuchung

der im Fokus stehenden Variablen konnte dies jedoch nicht umgangen werden, wie
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sich in den hierzu durchgefiihrten Pretests zeigte (vgl. Abschnitt 4.4.2). Dariiber hin-
aus ist hinzuzufiigen, dass die Untersuchung nicht unter perfekten Laborbedingun-
gen durchgefiihrt werden konnte. Es ist somit nicht gdnzlich auszuschlieBen, dass
andere Einfliisse, wie beispielsweise Raumtemperatur, Tageszeit und Lautstirke auf

die Teilnehmer und deren Verhalten einwirkten.
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S Schlussbetrachtung

5.1  Beitrag fiir Forschung und unternehmerische Praxis

5.1.1 Beitrag fiir die Forschung

Auf die zentralen Ergebnisse der empirischen Untersuchung und deren Interpretation
wurde bereits ausfiihrlich eingegangen (vgl. Abschnitt 4.6). Im Rahmen dieser ab-
schlieenden Betrachtung sollen daher nur die wichtigsten Erkenntnisse noch einmal
kurz aufgegriffen werden und ihr Beitrag fiir die wissenschaftliche Forschung her-
ausgestellt werden. Hierbei wird zum einen der Beitrag fiir die Erforschung pfadab-
héngiger Prozesse und zum anderen der Beitrag flir die Erforschung marketingwis-

senschaftlicher Phdnomene erliutert.

Die vorliegende Arbeit untersucht den Verlauf und die Einflussfaktoren pfadabhan-
giger Konsumprozesse. Der Beitrag fiir die Pfadabhéngigkeitsforschung liegt ins-
besondere in der Ubertragung des Konstrukts auf die individuelle Analyse-Ebene.
Pfadabhingige Phinomene wurden bislang groBtenteils auf der Marktebene, hier
insbesondere in Verbindung mit technologischen Entwicklungen, bzw. auf der Orga-
nisationsebene untersucht. Dieses Forschungsprojekt liefert daher einen wesentlichen
Beitrag in Bezug auf die Anwendungsbreite der Pfadtheorie. Neben der Auswei-
tung der analytischen Ebene findet auch eine thematische Ausweitung statt. Die Er-
gebnisse der Studie zeigen, dass sich die Pfadtheorie auf Bereiche des Konsumen-
tenverhaltens anwenden lésst, in denen verfestigte Konsumentscheidungen beobach-
tet werden konnen. Es konnte gezeigt werden, dass persistentes Konsumentenverhal-
ten, dhnlich wie auf der organisationalen Ebene, von mehreren sich selbst verstér-

kenden Mechanismen vorangetrieben wird.

Einen wesentlichen Beitrag zum Verstindnis pfadabhéngiger Prozesse liefert die
Erhebung von Echtzeit-Daten, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit generiert
werden konnten. Deren Analyse und Interpretation bilden wiederum die Basis fiir

eine kritische Reflexion des Konstrukts der Pfadabhingigkeit in Bezug auf Konsum-
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prozesse und Pfadabhdngigkeit von Individuen. Pfadabhéngigkeiten auf der indivi-
duellen Ebene unterliegen einer ganz eigenen Dynamik, da die Entscheidungen der
Individuen nur deren eigener Rationalitdt unterliegen, statt einer objektiven Rationa-
litdit des Marktes. Daher gilt es, eine verdnderte Definition und Konzeptualisierung
von Pfadabhéngigkeit bei Individuen zu erarbeiten. Nicht zuletzt liefert die vorlie-
gende Arbeit einen methodischen Beitrag durch die Anwendung eines experimentel-
len Designs statt des iiblichen qualitativen Fallstudien-Designs fiir die Erforschung

pfadabhéngiger Phdnomene.

In Bezug auf die Marketingforschung stellt die Arbeit einen innovativen Ansatz
vor, um verfestigte suboptimale Entscheidungen von Konsumenten zu analysieren.
Die Ergebnisse erkldren, wie Pfade in Hightech-Mérkten entstehen und auf welche
Weise Faktoren wie Erfahrung, komplementére Produkte und der Anteil anderer
Nutzer zu Entscheidungspersistenzen fithren konnen. Insbesondere die Untersuchung
der sich selbst verstirkenden Mechanismen liefert einen Beitrag zum Verstiandnis des
Prozesses. Relevant sind diese Ergebnisse auch in Bezug auf neue Erkldrungsmdog-
lichkeiten fiir Markenloyalitit bzw. Marken-Commitment. Beides sind zentrale
und vielfach untersuchte Konstrukte der Marketingforschung (Muncy & Hunt 1984;
Martin & Goodell 1991). Die Markenwahl, und vor allem Markentreue, hat fiir das
Marketing hochste Relevanz, da fast jede Art von Marketingaktivitét auf die Konkur-
renz zwischen zwei vergleichbaren Produkten bezogen ist. Studien haben gezeigt,
dass Marken-Commitment zum einen mit einem hohen Level an Involvement und
zum anderen mit einer starken Wechselresistenz in Bezug auf die bevorzugte Marke
einhergeht (Bloemer & Kasper 1995). Die vorliegenden Erkenntnisse zu Pfadabhin-
gigkeit von Konsumenten konnen die Forschung zu Markenloyalitdt und Marken-
Commitment daher in vielerlei Hinsicht befruchten. Die Pfadabhingigkeitstheorie
liefert einen neuen Erklarungsrahmen fiir die Erforschung von konstanter Marken-
entscheidung. Insbesondere hilft sie zu verstehen, wie es zu solchen Abhingigkeiten

kommt, indem sie die verursachenden Mechanismen ins Zentrum der Analyse stellt.
In diesem Zusammenhang soll auch auf den Beitrag der empirischen Studie hinsicht-

lich der Moglichkeiten zur Auflésung von Pfaden eingegangen werden. Wie in der

empirischen Studie gezeigt werden konnte, hatte das fiktive Urteil der Stiftung Wa-
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rentest einen erheblichen Einfluss auf das Wechselverhalten der Studienteilnehmer.
In vielen Fillen wechselten die Teilnehmer zu der besseren Alternative, nachdem sie
mit der Bewertung konfrontiert wurden. Auch wenn dieser Trend nicht lange anhielt,
konnte gezeigt werden, dass ein externer Impuls als Ansatz fiir eine mogliche Auflo-
sung von Pfaden fungieren kann. Hier ist jedoch weiterer Forschungsbedarf gegeben,
um die Aufldsungs- bzw. Anderungsméglichkeiten von Konsumentenpfaden besser

zu verstehen.

Die Ergebnisse der Arbeit liefern mdgliche Ankniipfungspunkte fiir weitere For-
schungsansiitze. Beispielsweise kommt in Bezug auf die Studienergebnisse als Er-
klarung fiir den signifikanten Einfluss des Lerneffekts auf die Entscheidung in der
letzten Runde auch die einfache Préiferenz der Teilnehmer fiir den Status quo in Be-
tracht (Samuelson & Zeckhauser 1988; Ritov & Baron 1992; Yen & Chuang 2008).
Immerhin zeigt die Analyse des Wechselverhaltens, dass bereits in der ersten Ent-
scheidungsrunde knapp zwei Drittel der Teilnehmer nicht wechseln, sondern bei ih-
rer derzeitigen Smartphone-Wahl bleiben. Um eine eindeutige Aussage diesbeziig-
lich machen zu konnen, bedarf es jedoch einer genaueren Untersuchung der Zusam-
menhénge. Der mogliche Einfluss der Status-quo-Priferenz auf pfadabhéngige Ent-
scheidungen bietet somit interessante Ankniipfungspunkte fiir weitere Forschung auf
diesem Gebiet. Ebenso kdnnte man testen, ob nicht nur die in der vorliegenden Stu-
die untersuchte Quantitit der Applikationen bei der Entscheidung eine Rolle spielt,
sondern auch die Qualitdt der Applikationen. So konnte eine zukiinftige Studie prii-
fen, ob besonders beliebte Applikationen einen Einfluss auf die Entstehung von
Pfadabhingigkeit bei Konsumenten haben (vgl. Binken & Stremersch [2009] zu indi-
rekten Netzwerkeffekten und dem Einfluss von Superstar Sofiware auf Verkaufszah-
len von Spielekonsolen). Weiterer Forschungsbedarf besteht auch in Bezug auf mog-
liche Umweltfaktoren, die Pfadabhingigkeit begiinstigen bzw. verhindern konnen

(vgl. Koch et al. 2009).

5.1.2 Beitrag fiir die unternehmerische Praxis

Das Konstrukt der Pfadabhingigkeit hat fiir die Marketingpraxis eine hohe Relevanz.
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Die Ergebnisse der experimentellen Studie zeigen eindrucksvoll, wie wichtig bei-
spielsweise die breite Erhéltlichkeit von komplementiren Produkten ist. Je mehr
komplementire Produkte, wie beispielsweise Software fiir eine Spielekonsole, erhilt-
lich sind, umso groBer ist der wahrgenommene Nutzen durch den Konsumenten und
umso grofer ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Konsument bei diesem Produkt
bleibt. Die Ergebnisse beziiglich des Effekts der adaptiven Erwartungen zeigen dar-
tiber hinaus die hohe Relevanz des frithen Erschlieens eines moglichst grofen
Marktanteils, um weitere Konsumenten anzuziehen. Hat eine Marke erst einmal
eine gewisse Anzahl an Nutzern, iibt dies einen sich selbst verstdrkenden Effekt auf
die Generierung weiterer Nutzer aus. Haufig sind Konsumentscheidungen in High-
tech-Mérkten mit einem gewissen Grad an Unsicherheit verbunden. Eine hohe An-
zahl an bereits vorhandenen Nutzern vermittelt in einer solchen Situation Sicherheit

und senkt das wahrgenommene Risiko auf Seiten des potenziell neuen Kunden.

Weiterhin eréffnen die Erkenntnisse zu Konsumentenpfaden den Anbietern von Pro-
dukten und Dienstleistungen neue Mdoglichkeiten, derartige Abhdngigkeiten zu be-
griinden bzw. im weiteren Verlauf zu stabilisieren. Eine sogenannte Pfadkreation
birgt eine groBe Chance fiir Unternehmen hinsichtlich Generierung und Erhaltung
eines loyalen Kundenstamms. Wird beispielsweise ein neues Produkt erfolgreich
eingefiihrt, entstehen neben neuen Mérkten haufig auch vollig neue Priaferenzen beim
Kunden. Diese sind in der Regel stark durch die Eigenschaften des Pionierprodukts
geprigt, welches sich somit zum Standard auf diesem Markt entwickeln kann
(Carpenter & Nakamoto 1989, 1996). Durch die Schaffung neuer Bediirfnisse und
neuer Préiferenzen beim Konsumenten kdnnen auf diesem Wege neue Konsumpfade
geschaffen werden. Hat sich dieser Pfad erst einmal etabliert, kann sich der Pionier-
vorteil zu einem langfristigen Wettbewerbsvorteil entwickeln. Wie bereits erwihnt,
spielen hierbei auf Hightech-Mirkten vor allem die Anzahl an komplementéren Pro-
dukten und der Anteil an anderen Nutzern eine grofle Rolle. Diese Mechanismen
konnen, zusammen mit frithen Erfolgen und der Zufriedenheit der Konsumenten,
langfristig zu einer verstarkten Kundenbindung fiihren (Oliver 1997, 1999). Der An-
bieter hitte somit eine Pfadabhédngigkeit auf Seiten der Abnehmer kreiert, die ihm
langfristige Wettbewerbsvorteile verspricht. Das Phianomen der Pfadabhingigkeit hat
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somit eine hohe Relevanz fiir die Gestaltung von Préferenzbildung und lenkt den

Blick auf neue Strategien in der Generierung und Bindung von Kunden.

5.2 Fazit und Ausblick

Ziel dieser empirischen Arbeit war es, die Entstehung von Pfadabhéngigkeit bei
Konsumenten zu untersuchen. Hierzu sollten insbesondere die Einflussfaktoren iden-
tifiziert werdem, die einen pfadabhingigen Entscheidungsprozess bei Konsumenten

fordern.

Dazu wurden zunédchst Eigenschaften und Bedeutung von pfadabhéngigen Prozessen
auf der Markt- und der Organisationsebene aufgezeigt und anhand von empirischen
Beispielen verdeutlicht. Besonders hervorgehoben wurden hierbei die Bedeutung der
sich selbst verstdrkenden Mechanismen und deren Einfluss auf den Entwicklungsver-
lauf. Auf dieser Basis fand anschlieBend eine Ubertragung der Pfadabhiingigkeits-
theorie auf die individuelle Ebene und speziell auf den Konsumkontext statt. Auf der
Grundlage der bisherigen Kenntnisse aus der Marketingforschung zu Konsumenten
Lock-ins wurde ein Modell der Pfadabhéngigkeit von Konsumenten erarbeitet, wel-
ches im Rahmen einer empirischen Studie im weiteren Verlauf der Arbeit getestet

wurde.

Die Forschungsarbeit leistet somit einen Beitrag dazu, die Theorie der Pfadabhén-
gigkeit fiir andere Disziplinen, im vorliegenden Fall fiir das Marketing, fruchtbar zu
machen, wo sie bisher nur selten angewandt wurde. Thr Beitrag ist somit interdiszi-
plinér, denn sie verkniipft die Pfadtheorie mit der Marketingtheorie, um das Phéno-

men des Konsumenten Lock-ins zu erkliren.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, welch weitreichende Konsequenzen Pfadabhén-
gigkeit von Konsumenten fiir die Marketingforschung und -praxis nach sich ziehen.
In Bezug auf die Forschung bietet sie einen innovativen Rahmen, um Markenloyali-
tdt von Konsumenten zu analysieren, welches eines der zentralen Konstrukte in der

Marketingforschung darstellt. Inbesondere langfristige suboptimale Entscheidungen
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konnen mit Hilfe der Pfadabhéngigkeitstheorie genauer untersucht und erklért wer-
den. Hier ist jedoch weiterer Forschungsbedarf gegeben, um die gewonnenen Er-
kenntnisse auf andere Produktkategorien auszuweiten und gegebenenfalls weitere
wichtige Mechanismen zu identifizieren. Dariiber hinaus konnten nicht nur die Pfad-
entstehung untersucht, sondern auch Erkenntnisse hinsichtlich einer moglichen Pfad-
auflosung generiert werden. Durch externe Impulse scheint sich ein Pfadverlauf ver-
andern bzw. auflockern zu lassen. Auch hier sind die Ergebnisse nur ein erster Schritt
und es bedarf weiterer Forschung auf diesem Gebiet. Fiir die Marketingforschung
liefert die Arbeit insgesamt zahlreiche Ideen zu weiteren Forschungsanstdfen auf

dem Gebiet der Konsumentenverhaltensforschung.

Fiir die Marketingpraxis er6ffnet sie den Blick fiir neue Moglichkeiten in Bezug auf
Kundengewinnung und -bindung. Anbieter kdnnen sich die gewonnenen Erkenntnis-
se hinsichtlich pfadabhingiger Konsumentenentscheidungen zu Nutze machen, in-
dem sie gezielt eine solche Stabilisierung von Préferenzen initiieren. Eine Kreation
eigener Konsumpfade stellt somit eine groBe Chance fiir Unternehmen hinsichtlich

Generierung und Erhaltung eines loyalen Kundenstamms dar.
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6 Anhang

Anhang: Ubersicht Aufbau Smartphone-Meniis

In Ergdnzung zu der unter 4.4.1 beschriebenen Darstellung der Smartphone-Meniis

findet sich im Folgenden die detaillierte Struktur beider Smartphone-Meniis. Beide

Meniis setzen sich jeweils aus drei Ebenen zusammen, die anhand von Drop-down-

Meniis ausgewdhlt werden konnten. Die Aufgabe der Experimentteilnehmer war es,

im Smartphone-Menii den Unterpunkt ,,neue Musiktitel hinzufiigen* zu finden. Erst

wenn sie den gesuchten Meniipunkt erreicht hatten, konnte die Umfrage fortgesetzt

werden. Der richtige Weg zu diesem Meniipunkt ist in der unteren Abbildung griin

unterlegt.

Menii Smartphone-A

Menii Smartphone-B

neue Playlist Klingelténe
anlegen anzeigen
Playlisten Klingelténe
anzeigen aufnehmen
nach Band
sortieren
Musiktitel nach Titel
sortieren

Images

Organizer

Unterhaltung

Rufténe

DJ Sounds

aufnehmen

Datei

neue
Musiktitel
hinzufiigen

Manger

alle Memos
anzeigen

neues Memo
aufnehmen

| Anwendungen
alle Musiktitel
anzeigen
Music <
Player neue
Musiktitel
hinzufiigen

my Playlist

Meine Musik

Playlist
bearbeiten

Eigene
Dateien

alle anzeigen

Videos neues Video

hinzufiigen
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