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KAUFENTSCHEIDUNGEN VON
KONSUMENTEN:
ARTEN UND ERKLARUNGSANSATZE
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Trager und Grundtypen von

Kaufentscheidungen
- individuell | Kollektiv
Konsument Individuelle Kaufentscheidungen von Kaufentscheidungen in
Privatpersonen / Endverbrauchern Privathaushalten
(Konsumentenentscheidungen (Familienentscheidungen)
Organisation Individuelle Kaufentscheidungen in Kollektive
Organisationen Kaufentscheidungen in
(Einkauferentscheidung) Organisationen

(Gremienentscheidungen /
Buying Center)

Quelle: Foscht/Swoboda 2009 S. 12
[ ]
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Kaufprozesse von Konsumenten

Moglichkeit der Unterscheidung anhand von
Konsumguterkategorien

e Covenience Goods, z.B.
 Shopping Goods, z.B. e

e Specialty Goods, z.B.
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Habitualisiertes
. . Kaufverhalten
Extensive Limitierte
Kauf- Kauf-
entscheidung entscheidung
Impuls-
kaufe
i sehr
Zf:[; Ausmal} kognitiver Steuerung gering
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Positionierung von Kaufprozessen
im Informationsokonomischen Dreieck (1)

« Sucheigenschaften: Nachfrager konnen per Inspektion bereits vor dem
Kauf die Leistungseigenschaften vollstandig beurteilen

- Erfahrungseigenschaften: Nachfrager konnen erst nach dem Kauf die
Leistungseigenschaften vollstandig beurteilen

- Vertrauenseigenschaften: Nachfrager konnen weder vor noch nach dem
Kauf die Leistungseigenschaften beurteilen

Quelle: Weiber/Adler 19953, S. 61 und Weiber/Adler 1995b, S. 111.
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Komplementaritat von Leistungseigenschaften

Anteil an
Vertrauens-
eigenschaften

Reine
Vertrauenskaufe
@\ Rechtsberatung

Arztbesuch

@ Wohnungsmakler

Medikamente

',. @ Friseur
| Reine
Reine i Erfahrungskaufe
Suchkaufe ~~lit
@
Restaurantbesuch 100 %
100 % @ Fernseher @ Theater / Kino Anteil an
Erfahrungs-
Anteil an eigenschaften
Such-

eigenschaften
Quelle: In Anlehnung an Weiber/Adler 1995.
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Beispiel: Schuhe
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Positionierung von Kaufprozessen
im informationsokonomischen Dreieck
Anteil an
Vertrauens-
eigenschaften
100 %
Vertrauenskaufe
Beispiel Schuhe
Erfahrungskdufe
0,9f
reine Vertrauens-
Suchkaufe 061 kaufe
Anteil'an
100 % Erfahrungs-
Anteil an eigenschaften 0.34
Such-
eigenschaften
O,,
O
@
Suchkaufe Erfahrungskaufe
-0,6—
0,9 -0,6 -0,3 0 0,3 0,6 0,9

Quelle: Weiber/Adler 1995, S. 61.
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Verhaltenswissenschaftliche Ansatze
zur Erklarung des
Konsumentenverhaltens:

Vielzahl theoretischer Zugange

marketing®
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Synopse theoretischer Perspektiven der
modernen Psychologie

Annahmen iliber die Determinanten zentraler wichtigste
Perspektive menschliche Natur des Verhaltens Untersuchungsgegenstand Forschungsansitze

biologisch passiv, mechanistisch Vererbung Gehirn biochemische Grundlagen
Biochemische Prozesse Prozesse im Nervensystem des Verhaltens, psychischer
Prozesse
Psychodyna- instinktgeleitet Vererbung unbewusste Triebe Verhalten als Ausdruck
misch friihe Erfahrungen Konflikte unbewusster Motive
behavioristisch  Reaktion auf Reize Umwelt spezifische beobachtbare Reiz-Reaktions-
modifizierbar Reize (Stimuli) Reaktionen Beziehungen,
Verhaltensursachen und
-konsequenzen
kognitiv auf Informationen reagieren Informationen, Prozesse kognitive Strukturen und ErschlieBen kognitiver
Informationen aktiv und Strukturen der Prozesse Strukturen und Prozesse
verarbeitend Informationsverarbeitung Sprache und Gedachtnis aus Input und Output
humanistisch aktiv potenziell selbstge- Erfahrungen Biographien und
unbegrenztes steuert Entfaltungsmoglich- Lebenserfahrungen,
Wachstumspotenzial keiten des Menschen Werte, Ziele
evolutionar Ergebnis von Anpassungs- Evolutiondre Anpasung Erscheinungsformen Strukturen und Prozesse,
prozessen wahrend der Selektion psychischer Anpassung als die als Ergebnis der
Menschheitsgeschichte Ergebnis der Evolution Anpassung entstanden sind

Quelle: In Anlehnung an Zimbardo/Gerrig 2008, S. 16.
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Behavioristische Ansatze

Umfeld
SR-
Modell
Stimulus > | Response
Umfeld
SOR-
Modell Stimulus Response
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Black-Box-Modell des Kauferverhaltens

Stimuli (S) Black-Box Response (R)
Umwelt
Werbebudget
sonstige Absatzmenge
Marketingaktivitaten
Konkurrenten
g J
h'd ' h'd
Beobachtbar Nicht Beobachtbar
beobachtbare
Prozesse und
Zustande

Quelle: In Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg 2009, S. 366 ff.
— —
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Black-Box-Modell des Kauferverhaltens

SUNIL GUPTA*

The effectiveness of a sales promotion can be examined by decomposing the sales
“bump” during the promotion period into sales increase due to brand switching,
purchase time acceleration, and stockpiling. The author proposes a method for such
a decomposition whereby brand sales are considered the result of consumer deci-
sions about when, what, and how much to buy. The impact of marketing variables
on these three consumer decisions is captured by an Erlang-2 interpurchase time
model, a multinomial logit model of brand choice, and a cumulative logit model of
purchase quantity. The models are estimated with IRl scanner panel data for regular
ground coffee. The results indicate that more than 84% of the sales increase due
to promotion comes from brand switching (a very small part of which may be switch-
ing between different sizes of the same brand). Purchase acceleration in time ac-
counts for less than 14% of the sales increase, whereas stockpiling due to promotion

is a negligible phenomenon accounting for less than 2% of the sales increase.

Impact of Sales Promotions on When, What,
and How Much to Buy

Quelle: Gupta 1988
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Black-Box-Modell des Kauferverhaltens

Table 2
BRAND CHOICE MODEL: MULTINOMIAL LOGIT

Parameter estimates (t-values)

MNL; MNL, MNL, MNL; MNL, MNL;
Brand loyalty 3.848 4.373 4.340 4.785 4.555
(30.14) (28.77) (26.91) (29.91) (28.26)
Size loyalty 2.207 2.970 2.098 2.096 2.209
(10.60) (12.79) (9.59) (9.38) (9.80)
Feature-and-display 4.068 2.764 3.868 3.543
(36.89) (24.16) (26.27) (22.81)
Feature-or-display 2.143 1.528 1.927 1.658
(16.96) (11.06) (14.72) (10.63)
Price cut 716 1.157 1.147
(cents/oz) (16.14) (15.61) (14.85)
F-and-D #* price cut —.802 —-.757
(—8.41) (—7.68)
F-or-D * price cut —.398 —.360
(—3.48) (=317
Regular price -.117
(cents/oz) (-1.72)
~LL® (n = 1462) 3020.33 2325.40 1532.57 1378.61 1354.29 1346.03
p** — .230 .493 544 .552 .554
—] —I [.341] [.407] [.418] [-421]
pe - 229 .491 .542 .549 .552
—] [—1] [.340] [.406] [.415] [.419]
X - 1389.86 1585.66 307.92 48.64 16.52
d.f —_ 2 2 1 2 1

*Brand-specific constants not reported.

*—LL = minus log likelihood.

¢p? and p* of nested models are with respect to null model MNL,. Numbers in brackets are p* and p* if MNL, is the null model.
9y? for each model is with respect to the previous nested model; e.g., x* for model MNL, is with respect to MNL,.

Quelle: Gupta 1988
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Black-Box-Modell des Kauferverhaltens

Table 4
PURCHASE QUANTITY MODEL: CUMULATIVE LOGIT

Parameter estimates (t-values)

CL, CL, CL, CL; CL, CL; CLg CL, CL,
Average purchase .107 107 .108 112
quantity (oz) (16.04) (15.89) (15.98) (15.69)
.106 112
(15.84) (15.68)
107 112
(15.86) (15.69)
Feature-and- 1.454 .966 .890 .944 .958 1.014 1.104
display (4.54) (2.67) (2.44) (2.58) (2.61) (2.63) (2.63)
Price cut 321 .336 316 310 .292 .292
(cents/oz) (2.86) (2.98) (2.79) (2.73) (2.43) (2.43)
Regular price —.164 172 —.180 =.175 —.175
(cents/oz) (—3.09) (-3.22) (—3.36) (—3.23) (=3.21)
Family size 077 .073 .075 075
(1.99) (1.89) (1.92) (1.91)
Inventory (oz) -.002 —.002 —.002
(—1.71) (—1.67) (—1.67)
Feature-or- .185 .185
display (.47) (.47)
Interpurchase .0003
time (weeks) (.01)
—LL (n = 1526) 1787.9 1608.6 1592.8 1588.8 1583.9 1581.9 1580.5 1580.4 1580.4
? — .100 .109 111 114 115 .116 .116 116
p’ — .100 .108 110 112 A12 113 112 112
X — 358.6 31.6 8.0 9.8 4.0 2.8 2 0
d.f. — 1 1 1 1 1 1 1 1
Threshold constants
for CL3 8! 93 83 9‘ 85 9‘ 67
Parameter estimate —2.463 1.193 1.304 3.473 4.424 5.204 6.361
(t-value) (-2.92) (1.43) (1.56) (4.10) (5.13) (5.91) (6.87)

Quelle: Gupta 1988
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SR-Modell — Wider besseren Wissens...

P

““j‘>

P

\LSL\ué“ 1

CORTEX Click on Amygdala to Enter

AMYGDALA

LlSStration based oa LeDoux JE (199%4) Emotion, Memory, and the Brain. Scieatific American.
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SOR-Modell des Kauferverhaltens — Prinzipdarstellung

Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
Marketing-Stimuli Aktivierende Kognitive
* Produkt Prozesse Prozesse
o Preis INPUT outeut| ® Markenwahl

- Aktivierung - Wahrnehmung
e Kommunikation ’ - Emotionen - Lernen ’ = Einkaufstitten-
e Distribution - Motivationen - Geddchtnis besuch
- |Einste|lungen

Umfeld-Stimuli = Kaufmenge
e politisch-rechtliche
5 EkarE e E = Ausgabenbetrag
e technologische
e soziale
N v J ~ ~ — N N Y,

: Nicht direkt beobachtbar :

Direkt beobachtbar (Intervenierende Variablen) Direkt beobachtbar

Quelle: In Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg 2009, S. 366 ff.
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SOR-Modell des Kauferverhaltens

Pierre Chandon, J. Wesley Hutchinson, Eric T. Bradlow, & Scott H. Young

Does In-Store Marketing Work?
Effects of the Number and Position
of Shelf Facings on Brand Attention

and Evaluation at the Point of
Purchase

Recent trends in marketing have demonstrated an increased focus on in-store expenditures with the hope of
“grabbing consumers” at the point of purchase, but does this make sense? To help answer this question, the authors
examine the interplay between in-store and out-of-store factors on consumer attention to and evaluation of brands
displayed on supermarket shelves. Using an eye-tracking experiment, they find that the number of facings has a
strong impact on evaluation that is entirely mediated by its effect on visual attention and works particularly well for
frequent users of the brand, for low-market-share brands, and for young and highly educated consumers who are
willing to trade off brand and price. They also find that gaining in-store attention is not always sufficient to drive
sales. For example, top- and middle-shelf positions gain more attention than low-shelf positions; however, only top-
shelf positions carry through to brand evaluation. The results underscore the importance of combining eye-tracking
and purchase data to obtain a full picture of the effects of in-store and out-of-store marketing at the point of
purchase.

Keywords: point-of-purchase marketing, merchandising, in-store decision making, attention, eye tracking

Quelle: Cahndon et al. 2009
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FIGURE 1
Drivers of Attention and Evaluation at the Point of
Purchase
In-Store Factors
*Number of facings
*Horizontal shelf position
t‘u’e!rtlcal shelf position A:fti:r:?-:lm .%":::;32?;
*Price ; *Noting tion
I *Reexami- *Choice
1 nation *Recall
Out-of-Store Factors ’ l
*Consumer specific:
shopping goal, shopper
trait, demographics
*Brand specific: market
share
sConsumer and brand
specific: past usage
l_
Quelle: Cahndon et al. 2009
| . ]
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SOR-Modell des Kauferverhaltens

FIGURE 6
Path Analysis Regression Parameters for In-Store and Out-of-Store Variables: Direct Effects (Controlling
for Attention), Indirect Effects (Mediated by Attention), and Total Effects on Evaluation
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e
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o
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f:
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In-Store Factors Qut-of-Store Factors

Quelle: Cahndon et al. 2009
—_— | —
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Das System der psychischen Variablen
Reize  pooooommmmmemmoomeeeeoes : Reize [ :
I ; . :
______ elementare | elementare
kognitive aktivierende
Prozesse Prozesse
| komplexe | komplexe
PIE aktivie-
kognitive rende
Prozesse
Prozesse
: .
Verhalten Verhalten
e Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Gréppel-Klein 2009, S. 52 f.
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Schalenmodell des Kauferverhaltens

(Landes-) Kultur
Bezugsgruppen/Meinungsfihrer
Personlichkeit
Aktivierung

Kauferverhalten

O{/'o «\\)(\%

N a\(\((\e\“
Motivati Kauf

on Denken

e & Lo
. <_:,’(.e AN ¢ /y
(2\(\ 6@0 9 Q//. ; 09/7
¢ @y
/\/\)

Entscheidung

Kognition

Lifestyle

Involvement

Familie

Rolle und Status

Subkultur

Soziale Schicht

121

Quelle: In Anlehnung an Weiber 1996, S. 54.
—
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Totalmodelle und behavioristische Ansatze

Totalmodelle versuchen das komplexe System des Kauferverhaltens als
Ganzes abzubilden und zu erklaren, d.h. viele denkbare Konstrukte, die das
Kauferverhalten determinieren, in eine Gesamtbetrachtung einzubeziehen.

Zu unterscheiden sind

« Strukturmodelle des Kauferverhaltens
« Stochastische Modelle des Kauferverhaltens
« Simulationsmodelle des Kauferverhaltens
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Ansatz von Blackwell/Miniard/Engel

Input Informationsver- Entscheidungs- Einflussvariable
arbeitungsprozess prozess des Entschei-
dungsprozesses
Umwelteinflisse
—> Kontakt Kontakt = Kultur
T l_ = soziale Schicht
Aufmerk G = Familie
- e = Situation
Stimuli sarrlkelt g
J MarI‘<e‘t|ng Wahr- c —
dominiert nehmung h Individuelle
¢ andere 7 ; Charakteristika
A Annahme/ i = Einkpmmen
glechial : " Invehvement
v = Einstellung
Aufnahme = Kognition
Externe - ¥Ver'_c_e,. .
< ersonlichkeit,
Suche Lebensstil
A

Quelle: In Anlehnung an Blackwell/Miniard/Engel 2006, S. 83.
—_— _—
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Ansatz von Howard/Sheth

Inputvariable Wahrnehmungskonstrukte Lernkonstrukte Output-
variablen
Signifikante i Kauf
Informationen i i
= Qualitat i 4 |
®= Preis N
- Elgepart | Kaufabsicht |
= Service | |
= Erhaltlichkeit A
Symbolische 7 i :
Informationen | tE|||n_
= Qualitat cene
® Preis 4
= Eigenart i |
= Service i Marken-  |e__.
= Erhiltlichkeit | [ kenntnis |
Informationen 4
aus sozialen
Quellen ! - Aufmerk-
= Familie . samkeit
= Referenzgruppe
= Soziale Klasse
Quelle: In Anlehnung an Howard/Sheth 1969, S. 30 — Informationsfluss ------ Rickkopplungseffekte
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NV

NZANY
vV \V

C C C .
_/ < _/
X C

i [ R

o
' T

VAV

\

Inputvariable im Howard/Sheth-Modell
>
Such-

verhalten Einstellung Kaufabsicht
V VV V VYV
: E ' - _
Motive > ntschelqungs Marker?
kriterien kenntnis

Quelle: In Anlehnung an Howard/Sheth 1969, S. 92.
-_—
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MarketingmalBnahmen und Kundeninformationen als Basis
eines Kundenbindungsmanagements im Buying Cycle

Kundeninformations- Kundeninformations- Kundeninformations-
generierung infrastruktur nutzung
Vor-
kauf-

phase

Tir Kauf-
phase

—> Differenzierung: Produkte, Dienstleistungen, Marketing-Instrumente

Quelle: In Anlehnung an Zentes/Janz/Kabuth/Swoboda 2002, S. 423.
—-_— o
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Prozessmodell — Vom Beeinflussungs- zum Beziehungsmarketing

Kaufphase

Vorkaufphase
Psychische Prozesse

Aktivierung (Emotionen, Motivationen, Einstellungen)

Kognition (Informationsaufnahme, -verarbeitung-, -speicherung)
Weitere Determinanten des Kaufverhaltens

Persdnliche Determinanten (Personlichkeit, Involvement)

Soziale Determinanten (Primar- und Sekundargruppen)
Kulturelle Determinanten (soziale Schicht und Kultur)

Kaufentscheidungstypen
Extensive Kaufentscheidungen
Limitierte Kaufentscheidungen
Habitualisierte Kaufentscheidungen
Impulsive Kaufentscheidungen
Marketing-Instrumente

Beeinflussungs- und Wirkungsinstrumente
Transaktionsinstrumente
Austauschinstrumente

Integriertes Marketing als
Erfolgsgrundlage
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Was steckt hinter der Kaufentscheidung?

MIND HEART

* Zentrale Route, System Il «  Periphere Route, System |,
Pilot... Auto-Pilot...

* Langsam, anstrengend, selten aktiv,
logisch, berechnend, bewusst «  Schnell, automatisch, immer aktiv,

emotional, stereotypisierend
* Entscheidungen basieren auf
Uberlegungen und Argumenten *  Entscheidungen basieren auf
Heuristiken und Emotionen

e Quelle: Shiv & Fedorikhin (1999), Kahneman (2011) ——
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Was steckt hinter der Kaufentscheidung?

if@ if@

L]
L

~{¥ESt—

Quelle: http:/buyological.wordpress.com/2011/10/27/can-you-feel-it-emotions-and-decision-making/
[ |

marketingt " UNIVERSITAT
SIEGEN

UNIVERSITAT SIEGEN




