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1. Problemstellung

Im Objektbereich des Marketing konnte der Erkenntnisge-
genstand kommerzielle Dienstleistungstransaktion erst zu
Beginn der 80er Jahre aus dem Schatten des Konsumgiiter-
und Investitionsgiitermarketing heraustreten und sich als
eigenstindige Theoriedisziplin etablieren. Trotz des damit
einhergehenden sprunghaften Anstiegs wissenschaftlicher
Forschungsbemiihungen ist zu konstatieren, daB der gegen-
wirtige Forschungsstand in der Dienstleistungsmarketing-
theorie durch zwei bedeutsame Defizite gekennzeichnet ist.

Zum einen behindert die zunehmende Objektzersplitterung
des Dienstleistungsmarketing in institutionelle (z.B. Bank-
oder Hotelmarketing), funktional ausgerichtete (z.B. Internal
oder Interaktives Marketing) und in problemakzentuierende
(z.B. Qualititsmanagement) Forschungsansitze die Herausbil-
dung eines generellen Theoriekerns. Zum anderen hat das
bislang vorherrschende Denken in produktionswirtschaftli-
chen Kategorien -etwa bei der Definition und Explikation des
Dienstleistungsbegriffes oder der Ableitung normativer
Aussagesysteme - dazu gefiihrt, daB eine verhaltenswissen-
schaftliche Fundierung der Dienstleistungsmarketingtheorie
noch in den Anfingen steckt. Die Beseitigung beider genann-
ter Forschungsliicken hat der Entwurf einer integrativen
Dienstleistungstheorie zum Ziel (vgl. Baner/Miiller, 1992;
Miiller/Zengerling, 1993).

Der Objektbereich des integrativen Dienstleistungsmarketing
umfaBt ein Netzwerk von Entscheidungsprozessen eines
Dienstleistungsanbieters (z.B. Dienstleistungsbetriebe wie
Hotels oder Restaurants; Sachgiiterunternehmen wie etwa
Automobil- oder Computerhersteller), welches auf die Schaf-
fung und Erhaltung kommerzieller Markttransaktionen auf
Dienstleistungsgiitermirkten mit dem Ziel, zur Stiarkung der
Unternehmenserfolges beizutragen, gerichtet ist.



Neben der Verklammerung der angedeuteten
Teilobjektbereiche zu einem grundlegenden Theoriebaustein
besteht ein zentrales Anliegen dieses Forschungsansatzes in
dem verhaltenswissenschaftlich gestiitzten Versuch, das
Transaktionsverhalten von Dienstleistungsnachfragern zu
erklaren. Diesem unterliegt die generelle
Forschungshypothese, daB das Nachfragerverhalten in
samtlichen Phasen des Transaktionsprozesses (z.B. in der
Angebots- und Produktionsphase) in entscheidendem MaBe
vom subjektiv wahrgenommenen Transaktionswert, d.h.
individuell verrechneten Qualitits- und Preiskognitionen,
einer Dienstleistung abhdngt. Wihrend die wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit Qualititsurteilen seitens der
Dienstleistungsnachfrager in einer Vielzahl sogenannter
Qualititsmodelle ihren Niederschlag fand (vgl. zu einem
Uberblick Bruhn, 1991; Miiller/Zengerling, 1993), stellt die
Preiskomponente des Transaktionswertes von Dienstlei-
stungen ein vergleichsweise vernachlissigtes Forschungsge-
biet dar (vgl. Gabor, 1988, S.195).

Wiirde man allerdings davon ausgehen, daB die
Forschungsergebnisse zur Preispolitik bei Sachgiitern ohne
Modifikationen und Einschrinkungen fiir den Bereich der
Dienstleistungen iibernommen werden konnen, wiirde sich
eine eigenstindige theoretische Behandlung dieses
Themenkomplexes eriibrigen. Diese unmittelbare
Ubertragbarkeit von Ergebnissen der "produktorientierten”
Preisforschung auf den Dienstleistungsbereich scheint jedoch
nicht gegeben. Vielmehr haben zahlreiche Autoren darauf
hingewiesen, daB die konstitutiven Merkmale von
Dienstleistungen spezielle Konsequenzen fiir die Preispolitik
dieser Giiterart haben (vgl. Thomas, 1978, S.163f.; Berry,
1980, S.27; Lovelock, 1981, S.6; Norman, 1987, S.84f;
Hilke, 1989, S.21ff. und Schlissel/Chasin, 1991, S.271).



-3-

Auf dieser These basiert der nachstehende Beitrag, der das
Ziel verfolgt, das Preisbeurteilungsverhalten von Dienstlei-
stungsnachfragern zu untersuchen. Bei dieser Herausarbei-
tung preispsychologischer Grundlagen des Dienstleistungs-
marketing soll insbesondere eine Uberpriifung der im Kon-
sumgiitermarketing entwickelten Preisbeurteilungsmodelle
dahingehend erfolgen, inwieweit diese Modelle fiir
dienstleistungstheoretische Fragestellungen zu modifizieren
sind.

Im Mittelpunkt dieser Analyse stehen die Konsumenten, also
die Letztverbraucher (vgl. zur Definition des Begriffs
"Konsument" als Letztverbraucher etwa Kroeber-Riel, 1990,
S.3 und Sternthal/Craig, 1982, S.7). (1) Die Preisbeurtei-
lungsprozesse von Organisationen (Industrieunternehmen,
Wiederverkiufer, Offentliche Organisationen) werden also
nicht untersucht , da sich das Kaufverhalten und der Kaufent-
scheidungsprozeB dieser Gruppe von Nachfragern in
wesentlichen Aspekten von dem der Konsumenten
unterscheidet, welche unter Umstinden auch eine Divergenz
zwischen den Preisbeurteilungsprozessen beider Kaufergrup-
pen begriinden konnten. (2) Auch wenn a priori nicht aus-
geschlossen werden kann, daB ein groBer Teil der zum
Konsumentenverhalten gewonnenen Erkenntnisse gleichfalls
fiir das Verhalten gewerblicher Kiufer relevant ist (vgl.
Binsch, 1986, S.207), so miiBte dies jedoch hinsichtlich des
Preisbeurteilungsverhaltens bei Dienstleistungen erst noch
detailliert analysiert werden, was allerdings den Rahmen der
vorliegenden Arbeit sprengen wiirde.
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2. Begriffliche Grundlagen
2.1. Die Ebenen des Dienstleistungsproduktes

Die Dienstleistungsbegegnung ("Service encounter”) zeichnet
sich durch den Austausch sozialer und 6konomischer
Ressourcen zwischen mindestens zwei Pareteien aus.
Austauschobjekte in kommerziellen Dienstleistungs-
transaktionen sind Produkte, fiir deren Erwerb
Dienstleistungsnachfrager ein Entgelt (z.B. Verkaufspreis,
Honorar, Primie, Courtage) zu entrichten haben. Ohne an
dieser Stelle im einzelnen auf die Explikationsvielfalt des
Begriffs Dienstleistung einzugehen, legen wir ein prozessual-
strukturelles Begriffsverstandnis zugrunde.

Dienstleistungsprodukte reprisentieren aus einer Kern- und
einer Interaktionskomponente zusammengesetzte Prozes-
produkte, deren Eigenschaftsbiindel in verrichtungs-
interaktiven, d.h. durch die Koproduktion des Nachfragers
gekennzeichneten Produktionsaktivititen erstellt werden. Ziel
ist es, die vom Nachfrager erwiinschte Befriedigung
hedonistischer und/oder funktionaler Motivbiindel zu
erfiillen.

Mit dem prozessualen Produktcharakter ist der Sachverhalt
angesprochen, daB Dienstleistungen zeitraumbezogene
Produkte, d.h. in Raum und Zeit variable Absatzobjekte
darstellen, die sich in einer Sequenz von Titigkeiten an einem
sogenannten externen bzw. vom Nachfrager zeitlich begrenzt
zur Verfiigung gestellten Produktionsfaktor (z.B. ein zwecks
Reparatur iibergebener Pkw) vollziehen: "Services are
activities rather than things" (Collier, 1987; Rosander, 1990;
Gronroos, 1990).

Der ProzeBcharakter induziert Folgemerkmale, und zwar:
(a) Die Immaterialitit des Kemnproduktes in der
Angebotsphase.
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(b) Die eingeschrinkte Materialitit des Kernproduktes,
z.B. bei Transformationsdienstleistungen in der
Konsumtionsphase einer Dienstleistungstransaktion.

(c) Die generelle Immaterialitit des Produktnutzens, der
funktionaler (z.B. Wiederherstellung der
Funktionstiichtigkeit eines Sachgutes) und/oder
hedonistischer (etwa Freude beim Erlebniseinkauf)
Natur sein kann.

(d) Die eingeschrinkte Simultaneitit von Produktion und
Konsumtion (3)

Dienstleistungsprodukte weisen eine hierarchische
miteinander verschachtelte Eigenschafts- bzw.
Ressourcenstruktur auf:

— Das Kernprodukt reprisentiert das Herz des
Dienstleistungsproduktes und beinhaltet das am externen
Faktor im  ProduktionsprozeB vollzogene
Transformationsergebnis, z.B. die Verianderung des
substantiellen, zeitlichen oder riumlichen Zustandes des
externen Faktors.

— Das Kernprodukt wird von einer sozialen Komponente,
dem Interaktionsprodukt, umhiillt. Dieser Strukturbaustein
umschlieBt diejenigen Elemente der Anbieterorganisation,
mit denen ein Nachfrager wihrend des Produktionsprozesses
in Berithrung kommt. In Abhingigkeit von den
Kontaktfaktoren der Anbieterorganisation ("Linie der
Sichtbarkeit) 148t sich das Interaktionsprodukt in drei
Subsysteme auffiachern:

— personliche Kontakte zwischen Reprisentanten des
Hindlerbetriebes (z.B. dem Kundendienstpersonal) und der
Person des Nachfragers (personal-dyadisches
Interaktionsprodukt),

— Kontakte des Nachfragers mit Objekten eines Hindlers,
z.B. der Geschiiftsausstattung im Direktannahmebereich
(objekt-monadisches Interaktionsprodukt) und
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— Nachfragerbegegnungen mit zeitlichen und raumlichen
Gegebenheiten des Produktionsprozesses, z.B.
Offnungszeiten, Betriebsstandort, Produktionslayout
(prozessual-monadisches Interaktionsprodukt).

2.2. Das verhaltenswissenschaftliche Konstrukt
Preisbeurteilung

2.2.1. Zur Notwendigkeit preispsychologischer
Analysen im Dienstleistungsmarketing

Das Verhalten der Nachfrager und ihre Reaktion auf
preispolitische AnbietermaB8nahmen sind von entscheidender
Bedeutung dafiir, ob eine bestimmte Preispolitik zu den ange-
strebten Zielerreichungsgraden fiihren kann. Bereits die klas-
sische Haushaltstheorie beschiftigte sich mit dieser
Fragestellung und versuchte mit Hilfe der GréBen relative
Preisverhiltnisse, verfiigbares Einkommen des Haushalts und
Priferenzfunktionen zu erkliren bzw. zu ermitteln, welche
Mengen ein Nachfrager bei unterschiedlichen Preisen kaufen
wird (vgl. die Gesamtdarstellungen bei Schneider, 1986,
S.41ff.; Nicholson, 1987, S.49ff.).

Auch in den Modellen der klassischen
betriebswirtschaftlichen Preistheorie, die oft in Anlehnung an
Modelle der traditionellen Mikrookonomie, jedoch mit
divergierender Zielsetzung entwickelt wurden, werden
zumeist nur die Reaktionsvariable Kauf/Nichtkauf bzw. Kauf-
menge analysiert und auf aggregierter Ebene in Form von
Preisabsatzfunktionen, definiert als funktionale Bezichung
zwischen dem Preis eines Produktes und der auf einem Markt
ceteris paribus abzusetzenden, iiber alle Nachfrager
aggregierten Produktmenge, modelliert. Diese Preisabsatz-
funktionen konnen insofern als "Black-box"-Modelle be-
zeichnet werden, als sie Preisforderung und Konsumentenre-
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aktion "kurzschlieBen", auch wenn dazwischen die Pramisse
eines rational handelnden Konsumenten "geschaltet” ist, die
jedoch eher normativen denn explikativen Charakter hat (vgl.
Kaas, 1981, S.335).

Somit steht diese Art der Preisabsatzfunktion (4) in der
Tradition des behavioristischen Stimulus-Response-Modells,
in dem lediglich die beobachtbaren und meBbaren Variablen
Stimulus (z.B. Preis) und Response (z.B. Kauf/Nichtkauf)
untersucht werden und die psychischen Prozesse im
Menschen unbeachtet bleiben. Dieser Ansatz der klassischen
Preistheorie hat sich aus mehreren Griinden als unzureichend
bzw. unbefriedigend erwiesen. Ein erster Grund hierfiir mag
darin zu sehen sein, daB eine behavioristische
Vorgehensweise nur dann sinnvoll ist, wenn von einer
stabilen funktionalen Beziehung zwischen Stimulus und
Response ausgegangen werden kann, wenn also auf gleiche
Stimuli unmittelbar und in dergleichen Art und Weise
reagiert wird, was jedoch bei Menschen eher die Ausnahme
sein diirfte (vgl. Behrens, 1991, S.16; Jacoby/Olson, 1977,
S.73 und Rosensticl/Neumann, 1991, S.41). So mbgen aus ag-
gregierten Daten gewonnene Ergebnisse, die in
Preisabsatzfunktionen ihren Niederschlag finden, zwar
Gesamttrends richtig beschreiben, individuelle
Entscheidungen bzw. Entscheidungsverinderungen koénnen
sie jedoch kaum erkliren, da sie gewohnlich weder situative
noch personenbezogene Faktoren beriicksichtigen (vgl.
Miiller, 1981, S.40; Jacoby/Olson, 1977, S.73).

Desweiteren richtet sich die Kritik an den klassischen
preistheoretischen Modellen gegen die in ihnen zur Ableitung
von aggregierten Preisabsatzfunktionen getroffenen
Primissen, nimlich rationales Kauferverhalten im Hinblick
auf Nutzenmaximierung bei gegebenem Einkommen, voll-
kommene Markttransparenz bzw. okonomisch rationales
Informationsverhalten und gegebener subjektiver Nutzen der
Kaufalternativen.



Diese Annahmen, die den Konsumenten als einen "homo
oeconomicus” beschreiben, sind jedoch realititsfern bzw.
unrealistisch und schrinken den Aussagewert der klassischen,
mikrookonomisch orientierten Modelle der Preistheorie fiir
das Marketing ein (vgl. Meffert, 1971, S.333; Monroe, 1979,
S.25; Hay, 1987, S.3 und Nagle, 1987, S.246).

Die Kritik an den Annahmen und der Betrachtungsweise der
klassischen, mikrodkonomischen Modelle hat eine neue,
verhaltenswissenschaftliche Preistheorie angeregt. Diese For-
schungsrichtung folgt dem Stimulus-Organismus-Response
Schema (S-O-R-Modell). Der grundlegende Unterschied zum
S-R-Schema ist darin zu sehen, daB in den S-O-R- Modellen
die im Organismus liegenden Verarbeitungsprozesse, die von
auBen nicht unmittelbar zu beobachten sind, neben den
Stimuli zur Erklirung des Verhaltens von Konsumenten
herangezogen werden. Zudem ist dieser Ansatz durch eine
individuelle Betrachtungsebene gekennzeichnet (vgl.
Steffenhagen, 1979, S.478). (5)

Dabei werden die Variablen, die den inneren Zustand der
Individuen und die intern ablaufenden Verarbeitungsprozesse
kennzeichnen, als hypothetische Konstrukte bzw. als inter-
venierende Variablen bezeichnet, die dadurch charakterisiert
sind, daBl sie sich im Gegensatz zu den Stimuli- und den
Reaktionsvariablen einer direkten, unmittelbaren
Beobachtung entziehen (vgl. Miiller-Hagedorn, 1986, S.74).

Zu diesen hypothetischen Konstrukten ist im Rahmen der
verhaltenswissenschaftlich orientierten Preistheorie auch die
Preisbeurteilung zu zihlen, da sie einer direkten externen
Beobachtung nicht zuginglich ist, sondermn einen intern ablau-
fende VerarbeitungsprozeB bezeichnet. Mit Diller 148t sich
niamlich Preisbeurteilung als der "kognitive Proze der
Wahrnehmung und Verarbeitung von Preisinformationen”
(Diller, 1991, S.53) umschreiben. (6)



Die Behandlung und Analyse der Preisbeurteilungsprozesse
der Nachfrager im Rahmen der betriebswirtschaftlichen
Preistheorie ist insofern sinnvoll, als damit im Gegensatz zu
den klassischen S-R-Modellen die Tatsache, daB nicht der
objektive Preis eines Gutes fiir die Kaufentscheidung eines
Konsumenten relevant ist, sondern die subjektive Einschit-
zung und Beurteilung dieses externen Stimulus und daB die
Wahrnehmung und Beurteilung desselben objektiven Preises
und die damit verbundene Reaktion bei unterschiedlichen
Konsumenten oder bei einem Konsumenten zu unterschiedli-
chen Zeitpunkten und in unterschiedlichen Kaufsituationen
verschieden sein kann (vgl. Doods/Monroe/Grewal, 1991,
S.308; Doods, 1991, S.17), beriicksichtigt und erklart wird.

Uberdies koénnen Hypothesen iiber den Zusammenhang von
Stimulus und Response nur schwerlich ohne Riickgriff auf
solche erklirenden intervenierenden Variablen aufgestellt
werden. Aus diesem Grunde konnen die Preisbeurteilung
bzw. das Preisurteil als hypothetische Konstrukte zur
theoretischen Fundierung und Erklirung gewisser klassischer
Preisabsatzfunktionen beitragen, aber auch an die Stelle be-
stimmter klassischer Modelle treten, falls diese sich als unzu-
langlich erweisen. Dariiberhinaus liefert der S-O-R-Ansatz
auch fiir die praktische Preispolitik Erkenntnisse und
Anregungen (vgl. Lenzen, 1984, S.7; Diller, 1991, S.86 ).

Fiir unsere weiteren Uberlegungen sind insbesondere fol-
gende Aspekte dieser Sichtweise der Preisinformationsverar-
beitung von Bedeutung (vgl. dazu auch das Preisinformati-
onsverarbeitungsmodell von Jacoby/Olson, 1977, S.73ff.):

(1) Der objektive Preis kann als Stimulus verstanden
werden, der einen kiuferinternen Verarbeitungs-
prozeB durchliuft.
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(2) Nicht der objektive Preis, sondern der sensorisch
wahrgenommene Preis und dessen kognitive Verar-
beitung ist fiir das Kaufverhalten entscheidend.

(3) Der kognizierte Preis wird von Konsumenten unter
bestimmten Antezedenzbedingungen im Langzeitge-
dichtnis gespeichert und kann somit als Referenz-
preis bei zeitlich nachgelagerten Preisurteilen
abgerufen werden.

(5) Der kognizierte Preis kann mit anderen Informatio-
nen zu komplexeren Urteilen iiber ein Gut kombi-
niert werden bzw. einen EinfluB auf Urteile iiber
andere Leistungsattribute (z.B. Qualitit) ausiiben.

2.2.2. Typologie von Preisurteilen

Bisher ist in allgemeiner Form von Preisbeurteilung bzw.
Preisurteilen gesprochen worden; jedoch lassen sich unter
diesen Oberbegriffen verschiedene spezielle Urteilstechniken
subsumieren. Bereits Emery hat darauf hingewiesen, daB

verschiedene Urteilstypen nach ihrem Komplexititsgrad
unterschieden werden konnen (vgl. Emery, 1969, S.105f.).
Diller greift diese Grundiiberlegung auf und ermittelt unter
Riickgriff auf die Anzahl der bei den jeweiligen Urteilen ver-
wendeten Dimensionen und auf die Unterscheidung zwischen

kompensatorischen und nicht-kompensatorischen Verfahren
fiinf verschiedene Typen von Preisurteilen, die sich hin-
sichtlich ihres Komplexititsgrades unterscheiden (vgl. Diller,
1978, S.193ff.). Das Ergebnis dieser Analyse ist in
Abbildung 1 wiedergegeben.

Bei eindimensionalen Urteilen wird zur Urteilsbildung ledig-
lich ein Kriterium herangezogen, wobei dies bei indikatorge-
leiteten Preisurteilen leicht identifizierbare Merkmale des
Urteilsobjekts (z.B. Marke, PackungsgroBe, Material eines
Produktes usw.) sind (Typ 1), wihrend bei Preisgiinstigkeits-



Preisurteile

eindimensional mehrdimensional

nicht- ) kompensatorisch
kompensatorisch
indikator-

geleitete Preisigliinstigkeit— I \ / l
Preisurteile surtetle

sukzessive  Preiswiirdig- unbeschriinkte
Preis-und keitsurteile Preiswiirdig-
Qualitits- innerhalb keitsurteile
schwellen-  begrenzter

priifung Preis-und

Qualitiits-
zonen
1 2 3 4 > Uneils
—p komple
-xitit
sehr niedrig sehr hoch

Quelle: Diller (1978), S.194

Abb. 1: Typologie von Preisurteilen
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urteilen allein der absolute Preis des Urteilsobjekts eingestuft
wird (Typ 2).

Die sukzessive Preis-und Qualititsschwellenpriifung (Typ 3)
stellt zwar bereits einen mehrdimensionalen Urteilstyp dar,
jedoch ist sie nicht-kompensatorisch, da keine Verkniipfung
von Preis-und Qualititsaspekten erfolgt, so daB diese Urteils-
technik noch nicht explizit als Preiswiirdigkeitsurteil verstan-
den werden kann.

Bei Preiswiirdigkeitsurteilen innerhalb subjektiv begrenzter
Preis-und Qualititszonen (Typ 4) sind zwei zeitlich
aufeinanderfolgende Urteilsstufen zu unterscheiden, wobei in
der ersten Stufe zunichst die relevanten Qualititsmerkmale
und der Preis auf getrennten Skalen auf die Uber-bzw.
Unterschreitung subjektiv determinierter Schwellenwerte hin
iiberpriift werden (nicht-kompensatorisch) und in einem
zweiten Schritt bei negativem Befund zu einem Preis-
wiirdigkeitsurteil verkniipft werden (kompensatorisch).

Bei unbeschriinkten Preiswiirdigkeitsurteilen schlieBlich (Typ
5) werden alle urteilsrelevanten Merkmalsauspriagungen auf
einem metrischen Preiswiirdigkeitskontinuum verkniipft.

3. Preisgiinstigkeitsurteile von Dienstlgistungsnach-
fragern '

Preisgiinstigkeitsurteile beziehen sich, wie bereits erwihnt,
ausschlieBlich aof den Zihler des Preisquotienten und gehd-
~ ren demzufolge zur ‘Gruppe eindimensionaler Preisurteile.
 Die individuelle Formierung cines Ptemgunsugkeltsurteﬂs
*“jf'vonmhts;ch mmAbbﬂdmgzda:gmm,mzwe: Schrit-
benitig! emNachﬁ‘agetKennmtsdambet mu[
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aus dem Langzeitgedichtnis gelangt (Pfeil 1) und/oder durch
die sensorische Wahmehmung eines Preistragers bereitge-
stellt wird (Pfeil 1). (7)

Diese Preisinformation wird in einem zweiten Schritt durch
die Heranziehung einer relativierenden Vergleichsbasis bzw.
AnkergroBe (Pfeil 2) zu einem Preisgiinstigkeitsurteil
weiterverarbeitet (Pfeil 3). Wenn der betrachtete Nachfrager
bereits iiber Preiserfahrungen in der betreffenden
Produktklasse verfiigt, ist davon auszugehen, daBl die Anker-
bzw. Referenzpreise im Langzeitgeddchtnis eingespeichert
und durch gewisse Abrufmechanismen in den
Kurzzeitspeicher iiberfiihrbar sind.

Der Versuch, Preisgiinstigkeitsurteile von Dienstleistungs-
nachfragern zu erhellen kann daher an der Analyse beider
konstitutiven Urteilskomponenten ansetzen, also dem Preis
des zu beurteilenden Produktes und dem relevanten Refe-

renzpreis.

3.1. Die sensorische Wahrnehmung des Angebots-
preises

In der Angebotsphase von Sachgiitertransaktionen ist es den
Konsumenten im allgemeinen moglich, durch eine visuelle
Wahmehmung der Preisangabe am Leistungsobjekt bzw.
Produktionsoutput (z.B. Preisauszeichnung auf der Verpac-
kung) Kenntnis iiber den fiir das Beurteilungsobjekt zu zah-
lenden Preis zu erlangen (Ausnahme: Auftragsfertigung von
Sachgiitern). Demgegeniiber steht der Preistriger
"Produktionsoutput” dem Dienstleistungsnachfrager in der
Angebotsphase nicht zur Verfiigung, da das
‘Beurteilungsobjekt zu diesem Zextpunkt ein immaterielles

Leistangsverprechen darstellt. Als Ersatzpreistriger werden -

‘ddmehmmmwchshmndnuquuh&us(LB»Spngkmum 
in Restanrantbcmeben, Preislisten in Reparatur- oder
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Friseurbetrieben; Preisangaben des Kontaktpersonals)
herangezogen. Somit 148t sich folgende These formulieren:

These 1:
Eine nachfrageseitige visuelle Preiswahrnehmung
anhand des Preistrigers ''Produktionsoutput” ist bei

Dienstleistungen in der Angebotsphase nicht mog-
lich.

Daneben kann eine Reihe weiterer Faktoren die sensorische
Wahrmnehmung von Preisinformationen behindern:

(a) Intransparenz des Preisgefiiges

Die Preiswahrnehmung seitens der Verbraucher in der Vor-
Kauf-Phase wird durch die vermehrte Intransparenz der
Preisgestaltung im Dienstleistungsbereich (vgl. Corsten,
1988, S5.188) erschwert. Eine solche Intransparenz diirfte
immer dann gegeben sein, wenn die Dienstleistung aus
verschiedenen Teilleistungen, die jeweils einzeln bepreist
werden, zusammengesetzt ist und die Dienstleistungsanbieter
sehr stark differierende Instrumente der Preis- und
Konditionenpolitik einsetzen (z.B. zeitliche Preisdifferenzie-
rung, Rabattpolitik).

So weist Hilke anhand von zahlreichen Beispiclen aus
verschiedenen Dienstleistungssektoren nach, daB die
Immaterialitiit der Dienstleistungen den Anbietern einen
groBen Spielraum hinsichtlich ihrer Preis- und Kondi-
tionenpolitik erdffnet, der in der Praxis auch vergleichsweise
haufig genutzt wird (vgl. Hilke, 1989, S.21ff.). Dadurch wer-
den nicht nur Preisvcrgleiche beziiglich verschiedener
Dienstleistungsangebote erschwert, sondern der Nachfrager
ist unter Umstinden gar nicht in der Lage, den genauen

Angebotsptmsﬁndwvmthgewunschtemensﬂelsnmgzu -

= ‘emutteln EmanschanimhesBexsp:elfﬁrdwsestblemstelh
’ i’deram2891981 memerZDF-SmdnngdmchgeﬁlmeTest |
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dar, bei dem 26 Personen aus Reiseprospekten die Endpreise
fiir je 6 Pauschalreisen innerhalb von 90 Minuten errechnen
sollten, jedoch nur 4 Prozent der Endpreise korrekt ermittelt
werden konnten (vgl. Hilke, 1989, S.23).

Dariiber hinaus ist bei vielen Dienstleistungen eine eindeutige
Wahrnehmung des Angebotspreises deshalb nicht moglich,
weil sich Anbieter weigern, vor der Inanspruchnahme ihrer
Leistung einen genauen Preis verbindlich anzugeben. Dies
diirfte insbesondere bei individualisierten Dienstleistungen
der Fall sein, bei denen der genaue Leistungsumfang letztlich
erst bei der "Produktion” der Dienstleistung bestimmbar ist.
Zeithaml verdeutlicht dies am Beispiel von durch
Freiberufler erbrachten Dienstleistungen (z.B. Steuer-
beratung, Zahnbehandlung), bei denen der Umfang der zu
erbringenden Leistung bei unterschiedlichen Verbrauchern
variieren kann, aber auch bei ein und demselben Konsument
in Abhidngigkeit des Zeitpunktes der Leistungsinanspruch-
nahme, so daB diese Dienstleister nicht gewillt sind, einen ge-
nauen Preis zu nennen, oder ein relativ weites Preisintervall
angeben, in dem der tatsichliche Preis liegen diirfte (vgl.
Zeithaml, 1982, S.237).

(b) VerliSlichkeit von Preisinformationen

Aufgrund der angefithrten Schwierigkeiten bzw.
Unmoglichkeit der unmittelbaren Wahrnehmung des
Angebotspreises auf dem Preistriger Produktionsoutput er-
scheint bei vielen Dienstleistungen die Wahrmehmung des
Angebotspreises fiir die Konsumenten nur dann moglich zu
sein, wenn sie selbst aktiv Informationssuche betreiben, also
etwa das Kontaktpersonal oder andere Konsumenten nach
dem Preis fiir eine gewisse Dienstleistung fragen. Bei einem
solchen Riickgriff auf personliche Informationsquellen diirfte
dann dic Wahrnehmung des Angebotspreises nicht nur von
dessen absoluter Hohe abhiingig sein, sondern anch von der
Art und Weise der Ubermittlung dieses Preises durch die be-
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fragten Personen. So kann man sich etwa vorstellen, daB
diese Auskunftspersonen nicht nur den Angebotspreis ange-
ben, sondern dabei gleichzeitig eine Wertung vornechmen
(z.B. "Der Preis fiir eine gewisse Dienstleistung ist bei uns
besonders giinstig und betrdgt x DM"), wodurch die Wahr-
nehmung entscheidend mitbeeinfluBt wird.

Oftmals suchen jedoch die Konsumenten bei Dienstleistungen
keine Preisinformationen in der Vor-Kauf-Phase. So ergab
eine empirische Untersuchung von Zeithaml, bei der die Be-
fragten die Quelle ihrer Preisinformationen fiir drei von
Freiberuflern erbrachte Dienstleistungen (Zahnarzt, allge-
meine medizinische Dienstleistungen, Rechtsberatung) benen-
nen sollten, daB bei den ersten beiden Dienstleistungen mehr
als 50% der Testpersonen auf die Rechnung des Dienstlei-
stungsunternchmens warten, also keine Preisinformationen
vor der Inanspruchnahme erwerben (vgl. Zeithaml, 1983,
S.610). Auch in der Untersuchung von Schlissel gaben im-
merhin 33,1% der Befragten an, daB sie bei von Freiberuf-
lern erbrachten Dienstleistungen jeden vom Dienstleister
geforderten Preis zu zahlen bereit sind, wihrend rund 35%
der Befragten sich bei anderen Konsumenten vor dem Kauf
nach dem Preis fiir dhnliche Dienstleistungen erkundigen und
etwa 23% der Befragten bei verschiedenen Dienstleistungs-
anbietern Preisinformationen sammeln (vgl. Schlissel, 1985,
S.308f.).

Aus dem Gesagten lassen sich drei weitere Thesen ableiten:

These 2:
Je
- individueller eine Dienstleistung ist,
- mehr preislich entbiindelte Leistungselemente
- das Angebot einschlieft, ,
- heterogener das Spektrum der in einer
Dienstleistungsklasse eingesetzten Preisinstru-
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- heterogener die Leistungselemente von
Pauschalangeboten mehrerer Anbieter sind,

desto intransparenter wirkt das Preisangebot auf die
Nachfrager.

These 3:
Je intransparenter das objektive Preisgefiige eines
Dienstleistungsangebots ausgestaltet ist, desto
heterogener ist die nachfrageseitige sensorische
Preiswahrnehmung

These 4:
Wenn Konsumenten auf personliche Elemente des
Interaktionsproduktes als Preistriger zuriickgreifen
miissen, dann kann eine Tendenz zur kognitiven
Uberlagerung bzw. Verfilschung sensorischer
Preisreize auftreten.

Wir wenden uns nunmehr der zweiten Komponente des
Preisgiinstigkeitsurteils, dem Referenzpreis, zu, beziiglich
dessen Ausgestaltung in der einschligigen Literatur alterna-
tive Konzepte vorgeschlagen und diskutiert werden.

3.2. Der Referenzpreis Adaptationsniveau

Die Adaptationsniveautheorie von Helson stellt im Gegensatz
zu den klassischen Reiz-Reaktions-Theorien der Psychologie
eine "allgemeine Relativititstheorie des Verhaltens von Or-
ganismen" (Sarris, 1971, S. 57) dar, da gemiB ihrer Grund-
annahme alle organismischen Reaktionen nicht als Funktion
der absoluten ReizgriBe, sondern der Divergenz des betref-
fenden Reizwertes von einem allgemeinen psychologischen
Equilibrium aufgefaBt werden (vgl. Sarris, 1971, S. 58). (8)

Dieses hypothetische Konstrukt eines psychologischen Equili-
briums wird als Adaptationsniveau (AN) bezeichnet und setzt
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sich aus drei Klassen von Stimuli zusammen, namlich erstens
den Stimuli, auf die unmittelbar reagiert werden mu8 und
mit denen das Individuum direkt konfrontiert wird
(Fokalstimuli), zweitens denjenigen Reizen, die den Hin-
tergrund bzw. Kontext der Fokalstimuli bilden und oft einen
wesentlichen EinfluB auf die Fokalstimuli haben
(Kontextstimuli) und drittens all denjenigen Verhaltensde-
terminanten, die sich im Organismus selbst "befinden” (z.B.
intern gespeicherte Erfahrungen) und mit der unmittelbaren
Stimulation interagieren, sich aber experimentell kaum kon-
trollieren bzw. manipulieren lassen (Residualreize).

Alle Reaktionen auf gewisse Stimuli beziehen sich auf das aus
diesen drei Reizklassen gebildete AN, welches somit einen
Bezugsrahmen fiir jegliches Verhalten darstellt (vgl. Helson,
1959, S.591). Genauer ausgedriickt bedeutet dies, da die
Bewertung eines Stimulus eine Funktion des AN und des Sti-
mulus ist. Dabei stellt das AN als Normwert bzw. Equili-
brium einen psychologisch neutralen Verhaltens-Bezugspunkt
(bzw.-bereich) dar (9), und seine Existenz impliziert unmit-
telbar eine Bipolaritit des Verhaltens insofern, als Stimuli
oberhalb des AN eine gegenteilige Reaktion im Vergleich zu
Reizen unterhalb des AN hervorrufen.

Bei Dienstleistungen sind hinsichtlich der drei Reizklassen
folgende Besonderheiten zu beachten:

(1) Hinsichtlich der Fokalstimuli konnen die oben getroffe-
nen Aussagen zur Wahmehmung des Angbotspreises unmit-
telbar iibertragen werden, da der Angebotspreis den zen-
tralen Fokalreiz darstellt. Wihrend neben dem Angebotspreis
selbst auch die Optik, Gestik und verbale Etikettierung durch
den Anbieter bei Produkten eine Rolle spielt, diirfte bei
Dienstleistungen, bei denen eine unmittelbare Preisauszeich-
nung des Beurteilungsobjektes aufgrund dessen Immateriali-
tat nicht moglich ist, insbesondere der Art der verbalen
Ubermittlung des Angebotspreises seitens des Personals des
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Dienstleisters und dem dabei unter Umstinden von diesen
Personen implizit oder explizit getroffenen Preisurteil eine
groBe Bedeutung zukommen. Allerdings konnen auch bei sol-
chen Dienstleistungen, bei denen eine Preisauszeichnung etwa
in der Weise vorgenommen wird, daB auf Schildern das je-
weilige Dienstleistungsangebot mit dem Angebotspreis be-
schrieben wird, verschiedene Faktoren der Etikettierung
einen EinfluB auf die Bildung des AN-Preises ausiiben.

(2) Zur zweiten Gruppe der den AN-Preis beeinflussenden
Faktoren, den sogenannten Kontextstimuli, zihlen insbe-
sondere Preise qualitativ dhnlicher Produkte, Preisempfeh-
lungen auf der Verpackung, Preisgegeniiberstellungen auf
Preisschildern. Die Bedeutung dieser Kontextreize hingt bei
Dienstleistungen in starkem MaBe von dem gewihlten Distri-
butionssystem ab. Zwar folgt aus der Immaterialitit und der
bedingten Simultaneitit von Produktion und Konsumtion, daB
Dienstleistungen selbst nicht handelbar sind, jedoch kénnen
Dienstleistungs-Versprechen bzw. Dienstleistung-Anrechte
gehandelt werden (vgl. Hilke, 1989, S. 24). Diese Han-
delbarkeit von Dienstleistungs-Anrechten, die oft mit Hilfe
von materiellen Trigermedien (z.B. Tickets, Eintrittskarten)
dokumentiert werden (vgl. Maleri, 1991, S. 76), bedingt
eigene auf diesen Anrechtehandel spezialisierte
Distributionsorgane (z.B. Reisebiiro,
Kartenvorverkaufsstellen), die als Diensteanrechts-
handelsbetriebe bezeichnet werden konnen (vgl. Scheuch,
1982, S.166).

Ubertragen mehrere Dienstleistungsproduzenten den Vetrieb
der Anrechte auf solche selbstindigen Betriebe (indirektes
Distributionssystem), so konnen die drei oben erwihnten
Kontextstimuli eine bedeutende Rolle spielen. Ubernimmt
etwa ein Reisebiiro den Vertrieb von
Dienstleistungsversprechen verschiedener Reiseanbieter, so
kann der Verbraucher in diesem Reisebiiro etwa neben dem
Preis fiir ein Reiseangebot eines Anbieters auch die Preise
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vergleichbarer Angebote anderer Reiseunternehmen
erfahren. Zudem ist es in einem solchen Falle denkbar, daB
verschiedene Preise dhnlicher Angebote auf Preisschildern
gegeniibergestellt werden und daB die jeweiligen
Reiseveranstalter Preisempfehlungen etwa in ihren
Reiseprospekten aussprechen.

Wird die Distribution des Dienstleistungsanrechts jedoch vom
Dienstleistungsproduzent selbst iibernommen (direkte Distri-
bution), so diirften solche Kontextreize nicht oder nur in ge-
ringem Umfang vorhanden sein, da sich das Angebot dieses
Unternehmens auf die von ihm selbst zu erbringenden Lei-

stungen beschrinkt und somit Preise qualitativ dhnlicher Lei-
stungen etwa von anderen Anbietern kaum dem Konsumenten
als Information zur Verfiigung gestellt werden.

(3) SchlieBlich ist noch auf die Residualreize einzugehen.
Hierunter sind die Preiserfahrungen und Preiskenntnisse der
Verbraucher zu subsumieren. Allerdings diirfte auch fiir
diese Reizkategorie -dhnlich wie fiir den wahrgenommenen
Preis- gelten, daB sie mit groBerer Unsicherheit als bei Sach-
giitern verbunden sind.

Betrachtet man etwa als Beispiel fiir diese Residualreize den
derzeitigen Preis des Gutes bei anderen Anbietern, so kann
im Fall von Konsumprodukten (etwa eine bestimmte
Kaffeemarke) der Nachfrager sicher sein, daB es sich um den
Preis fiir dasgleiche Produkt handelt, wihrend er bei
Dienstleistungen erst iiberpriifen muB, inwieweit sich
Leistungsumfang und die Leistungsqualitit entsprechen. Dies
diirfte sich insbesondere aufgrund der Immaterialitit von
Dienstleistungen in der Angebotsphase, aber auch wegen der
potentiell von verschiedenen Dienstleistungsanbietern
geforderten unterschiedlich hohen Aktivititsniveaus des
externen Faktors schwierig gestalten. Jedoch gilt auch fiir
Residualreize, daB die Unsicherheit beziiglich der Relevanz
des Residualreizes zur Beurteilung eines Preisstimuli umso



-20-

geringer sein diirfte, je standardisierter eine bestimmte
Dienstleistung bei allen Anbietern und je groBer die Erfah-
rung des Konsumenten mit der betrachteten Dienstleistungs-
klasse ist.

Die zuvor getroffenen Aussagen lassen sich weitestgehend
auch auf andere Referenzpreiskonzepte, etwa das des
""zuletzt gezahlten Preises' oder das des ''mormal ge-
zahlten Preises", iibertragen, da diese Konzepte letztlich
als Residualreize im Sinne der Adaptationsniveautheorie
verstanden werden konnen. So diirften Dienstlei-
stungsnachfrager den zuletzt gezahlten Preis oder den normal
gezahlten wiederum nur dann als AnkergréBe verwenden,
wenn sie davon ausgehen konnen, daB sich der neu zu beur-
teilende Preisstimulus auf eine zumindest dhnliche Leistung
bezieht. Dies kann zum einen dann der Fall sein, wenn etwa
eine bereits friiher einmal erworbene Dienstleistung bei
demgleichen Anbieter erneut oder eine bei allen Dienst-
leistungsanbietern standardisierte Dienstleistung in Anspruch
genommen werden soll.

FaBt man die obigen Aussagen zu den drei den AN-Preis
bestimmenden Reizklassen zusammen, so wird deutlich, da8
sich dessen Formierung bei Dienstleistungen umso weniger
von der bei Sachgiitern unterscheidet, je standardisierter eine
bestimmte Dienstleistung bei allen Anbietern ist.

Es stellt sich nun unmittelbar die Frage, wie diese verschie-
denen Reize von dem einzelnen Individuum zu einem AN zu-
sammengefiigt werden. Diesem Problem hat sich bereits Hel-
son selbst gewidmet und ein Modell zur Voraussage des
AN entwickelt, wobei er das AN als eine logarithmisch-li-
neare Funktion des gewichteten geometrischen Mittels der
drei Reiztypen modelliert (vgl. Helson, 1959, S.584):
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¢)) log AN =loga+blogF+clogK+dlogR
bzw. AN=a Fb Kc Rd
mit:
F = geometrisches Mittel der Fokalreize
K = geometrisches Mittel der
Kontextreize
R = geometrisches Mittel der
Residualreize
a,b,c,d = empirisch zu ermittelnde Parameter

Die Verwendung des geometrischen Mittels in Gleichung (1)
bedeutet dabei, daB die Extremwerte weniger gewichtet wer-
den als bei Verwendung des arithmetischen Mittels.

Ubertrigt man die Adaptationsniveautheorie auf die Preisbe-
urteilung zur Ableitung eines AN-Preises so lassen sich
zunichst folgende zwei grundlegende Hypothesen formulie-
ren (vgl. Hay, 1987, S.211; Diller, 1991, S.99ff.):

(1) Jeder Konsument besitzt eine Vorstellung iiber einen
mittleren Preis bzw. AN-Preis.

(2) Das Urteil iiber einen bestimmten Angebotspreis (=
Stimulus) ist eine Funktion des Preisstimulus und des
mittleren Preises, d.h. jeder Preis wird im Bezug auf
diesen mittleren Preis bzw. Preisbereich beurteilt,
wobei ein Preis oberhalb dieses mittleren Preises
eher als "ungiinstig" und ein Preis unterhalb eher als
"giinstig" eingestuft wird.

Beriicksichtigt man bereits vorgelegte empirische Befunde
(vgl. Nwokoye, 1975; Antilla, 1977; zu dem EinfluB der ein-
zelnen Reizklassen vgl. Blair/Landon, 1981; della
Bitta/Monroe/McGinnis, 1981; Berkowitz/Walton, 1980 und
Urbany/Bearden Weilbaker), so kann in Anlehnung an das
quantitative Modell der Adaptationsniveauntheorie das Preis-
giinstigkeitsurteil wie folgt als Differenzenfunktion model-

liert werden (vgl. Diller, 1991, S.100):



-22-

@ PGUj = (MPE; - pi)2
mit:
PGUj = Indexwert fiir das Preisgiinstigkeitsur-
teil iiber Produkt i
MPE; = mittleres Preisempfinden fiir die auf i
zutreffende Produktkategorie

pi = Angebotspreis fiir i
a = Funktionsparameter

Dabei entspricht das mittlere Preisempfinden (MPE) in Glei-
chung (2) dem AN aus Gleichung (1) und wird somit von
Fokal-, Kontext- und Residualreizen bestimmt. Empirisch
kann das mittlere Preisempfinden indirekt, mittels Interpola-
tion, oder durch direkte Befragung der Probanden (z.B.
"Welchen Preis schitzen sie beim Besuch eines
Schwimmbades als weder sehr teuer noch sehr billig ein?")
ermittelt werden. Der Indikator fiir das
Preisgiinstigkeitsurteil (PGUi) nimmt dann positive
(negative) Werte an, wenn der Preis eines bestimmten
Urteilsobjektes als giinstig (ungiinstig) eingeschitzt wird. Der
genaue Verlauf der Preisgiinstigkeitsfunktion hingt jedoch
von dem Funktionsparameter ab. (10)

3.3. Das Referenzpreiskonzept des fairen Preises

Das Konzept des ''fairen Preises'’, das von Kamen/Toman

(vgl. Kamen/Toman, 1970; 1971) als Gegenkonzept zu
Weber’'s Gesetz (vgl. hierzu Andritzky, 1975) in die Theorie
des Konsumentenverhaltens eingefiihrt wurde, besagt im
wesentlichen, daB Verbraucher vorgefaBte Ideen dariiber
haben, welches ein fairer Preis fiir ein bestimmtes Gut ist
und daB sie diesen Preis oder einen geringeren Preis zu
zahlen bereit sind.(11) Dabei priferieren die Nachfrager das
teurere von zwei gleichartigen Giitern bei absolut gleichen
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Preisdifferenzen umso weniger, je weiter dessen Preis vom
fairen Preis abweicht.

Empirisch iiberpriiften die Autoren diese These anhand von
Befragungsdaten iiber das Markenwahlverhalten bei Benzin,
anhand derer sich unter anderem zeigte, daB die
Konsumenten bei steigendem Benzinpreis bei jeder absolut
gegebenen Preisdiffernz jeweils die billigere der teureren
Marke vorzogen (vgl. Kamen/Toman, 1970, S.34). (12)
Wihrend der Inhalt des Konzeptes des fairen Preises bei
Kamen/Toman nur sehr rudimentir erlidutert wurde, sicht
Kono den fairen Preis -allerdings ohne detaillierte
theoretische Begriindung- als ein Konglomerat aus
"vorherigen Marktpreisen” bzw. "hiufig verlangten Preisen”
und "zuletzt gezahltem Preis” an (vgl. Kono, 1975, S.14;
Antilla, 1977, S.25).

Hinsichtlich der Ubertragung des Konzepts des fairen Prei-
ses auf Dienstleistungen stellt sich zuniichst das Problem, da8
dieses Konzept inhaltlich bisher in der Literatur noch nicht
eindeutig definiert wurde. Legt man etwa die von Kono
vorgeschlagene Operationalisierung des fairen Preises zu-
grunde, so wird unmittelbar deutlich, daB es sich bei dem fai-
ren Preis um einen Residualreiz im Sinne der Adaptati-
onsniveautheorie handelt, da er Preiserfahrungen bzw. Preis-
kenntnisse des Konsumenten widerspiegelt, so daB hierfiir die
oben getroffenen Aussagen im Zusammenhang mit den Resi-
dualreizen bei der Bildung des AN- Preises bei den Dienstlei-
stungsnachfragern unmittelbar iibertragbar sind.

Einen anderen Vorschlag zur inhaltlichen Prizisierung des
Konzepts des fairen Preises bietet Thaler, der davon ausgeht,
daB dic Wahrmnehmung der Leistungskosten seitens der
Nachfrager stark deren Vorstellung vom fairen Preis einer
Leistung beeinfluBt (vgl. Thaler, 1985, S§.206). Die
Beurteilung der Kosten des Dienstleistungsanbieters seitens
der Konsumenten wird zunichst durch die Immaterialitit der
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Dienstleistung in der Angebotsphase und im Falle der
Simultaneitit von Produktion und Konsumtion sowie der
Heterogenitit erschwert, da die Verbraucher vor der
Inanspruchnahme der Dienstleistung nicht genau feststellen
konnen, welchen Leistungsumfang die angebotene
Dienstleistung tatsichlich umfaBt. Auch diirfte eine
Einschitzung der Kosten des Dienstleistungsanbieters unter
Umstinden dadurch zu einer komplexen Aufgabe werden,
daB verschiedene Dienstleistungsanbieter zur Erstellung
dergleichen bzw. einer dhnlichen Dienstleistung einen
unterschiedlich hohen Aktivititsgrad (z.B. Selbst- vs.
Fremdbedienungstankstellen) des Nachfragers verlangen.
Tendenziell diirfte daher eine Einschitzung der Kosten umso
cher moglich sein, je standardisierter eine Dienstleistung im
Sinne eines genau spezifizierten Leistungsumfangs ist und je
eindeutiger die Verbraucher vor Inanspruchnahme der
Dienstleistung iiber die von ihnen selbst zu erbringenden
Aktivititen informiert sind.

Wird also der faire Preis im wesentlichen als Funktion der
von den Nachfragern wahrgenommenen Kosten des Dienst-
leistungsanbieters verstanden, so zeigt sich, daB die Bildung
einer Vorstellung iiber den fairen Preis einer Dienstleistung
bei individualisierten Dienstleistungen vor deren Inanspruch-
nahme nur schwerlich bzw. unter groBer Unsicherheit mog-
lich sein diirfte, wihrend bei standardisierten Dienstleistun-
gen mit festgelegtem Leistungsumfang die Konsumenten eher
in der Lage sind, eine relativ genaue Vorstellung von einem
fairen Preis zu entwickeln.

3.4. Das Referenzpreiskonzept ''erwarteter Preis’

Das Referenzpreiskonzept des "erwarteten Preises' wurde
erstmals in der oben erwihnten Studie von Nowokoye unter-
sucht, der bei einer Korrelationsanlayse zwischen den von
den Probanden erwarteten Preisen und den AN-Werten mit
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einer Ausnahme statistisch signifikante, positive Korrelati-
onskoeffizienten ermittelte (vgl. Nowokoye, 1975, $.547).

Auch in neueren Untersuchungen findet dieses Konzeption
zunchmend Verwendung. So konnte etwa Winer in einer
Studie, in der er Scanner-Paneldaten von 1318 Haushalten
einer groBen amerikanischen Stadt beziiglich ihres
Markenwahlverhaltens bei Kaffee und den ihnen dabei zur
Verfiigung stehenden Informationen auswertete, feststellen,
daB bei zwei der drei untersuchten Kaffemarken die Mar-
kenwahl der Konsumenten stark von der Differenz zwischen
erwartetem Preis und gefordertem Preis am Einkaufsort ab-
hing (vgl. Winer, 1986, S.255). Der von den Konsumenten
jeweils erwartete Preis wurde allerdings nicht direkt erho-
ben, sondern aufgrund von zwei unterschiedlichen Hypothe-
sen iiber die Bildung des erwarteten Preises bei Konsumenten
berechnet. Zum einen wurde eine extrapolative Erwartungs-
hypothese getestet, bei der der erwartete Preis von den zu-
letzt beobachteten Preisen und einem Trend bestimmt wird,
zum anderen eine rationale Erwartungshypothese, bei der un-
terstellt wurde, daB die Unternehmen ihre Preisforderungen
an historischen Marktpreisen und an dem Marktanteil ihrer
Marke ausrichten und die Konsumenten diese Entscheidungs-
regel der Unternehmen lermen und ihre Preiserwartungen
entsprechend bilden. Dabei erwiesen sich beide Hypothesen
bei den gegebenen Daten als gleichermaBen plausibel.

Kalwani et al. formulieren und testen demgegeniiber ein
rationales Preiserwartungsmodell, in welchem sie den
erwarteten Preis einer bestimmten Marke als lineare
Funktion der zuletzt gezahlten bzw. beobachteten Preise, der
Haiufigkeit der Promotionsaktivititen fiir die Marke, eines
Trends, der Geneigtheit der Konsumenten, Sonderangebote
zu kaufen, der Einkaufsstitte sowie eines Irrtumsterms
spezifizieren (vgl. Kalwani et al., 1990, S.255). Anhand von
Panel-Scanner-Daten konnte die Hypothese bestitigt werden,
daB die Preiserwartung der Konsumenten nicht eine Funktion
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von vergangenen Preisen allein ist, sondern auch von Kon-
textfaktoren abhingt. Desweiteren wurde ermittelt, daB die
Differenz zwischen dem erwarteten Preis und dem
tatsachlichen Preis einen signifikanten EinfluB auf die Mar-
kenwahl ausiibte, wobei die Konsumenten auf eine positive
Differenz ("Gewinn" aus Sicht der Konsumenten) offensicht-
lich schwiicher reagierten als auf eine negative Differenz
("Verlust").

SchlieBlich ist noch auf die empirische Untersuchung von
Kalwani/Yim hinzuweisen, da diese Studie sich von den
zuvor genannten insbesondere dadurch unterscheidet, da zur
Untersuchung des Einflusses der Preiserwartung auf die
Markenwahl ein direktes MaB fiir den erwarteten Preis, das
in einem kontrollierten Laborexperiment erhoben wurde,
verwendet wird (vgl. Kalwani/Yim, 1992, S.93). Dabei
konnten die Autoren feststellen, daB es offensichtlich einen
"Bereich" um den erwarteten Preis gibt, in der
Preisinderungen keinen merklichen Einflu8 auf die Preis-
wahmehmung und auf die Kaufwahrscheinlichkeit fiir eine
bestimmte Marke haben und daB verschiedene Promoti-
onsaktivititen den erwarteten Preis der Konsumenten merk-
lich mitbestimmen.

Fiir die Komponenten des erwarteten Preises gilt nun wie-

derum die im Zusammenhang mit der Diskussion um die Re-
sidualreize bei der Formierung des AN-Preises getroffene
Aussage, daB die Unsicherheit der Konsumenten hinsichtlich
der Relevanz dieser Preiserfahrungen zur Beurteilung des
Preises einer bestimmten Dienstleistung umso geringer sein
diirfte, je hoher der Standardisierungsgrad innerhalb der be-
trachteten Dienstleistungsklasse ist. Zudem kann aus der Ein-
beziehung von Preiserfahrungen in die Bildung des erwarte-
ten Preises geschlossen werden, daB die Konsumenten umso

eher in der Lage sein diirften, sich relativ genaue Vorstellun-
gen von dem zu erwarteten Preis zu bilden, je groBer ihre
Erfahrung mit der betreffenden Dienstleistungsklasse ist.
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Eine empirische Bestitigung der beiden zuletzt aufgestellten
Hypothesen liefert die Untersuchung von Zeithaml, in der
352 Studenten die von ihnen erwarteten Preise fiir 15 ver-
schiedene, von Freiberuflern erbrachte Dienstleistungen
(zahnirztliche Dienstleistungen, sonstige medizinische
Dienstleistungen und Rechtsberatung) angeben sollten (vgl
Zeithaml, 1983, S.608). Ein Vergleich der von den Testper-
sonen jeweils genannten erwarteten Preise und der tatsichli-
chen Preise ergab namlich fiir fast alle 15 Dienstleistungen
starke Abweichungen zwischen beiden GroBen (vgl. Zeit-
haml, 1983, S.609). Beriicksichtigt man ferner, daB es sich
bei den Befragten um Konsumenten mit geringem Pro-
duktwissen handelt, so kann dieses Ergebnis als Bestitigung
der Hypothese, daB die Genauigkeit der von den Konsumen-
ten erwarteten Preise von der Erfahrung mit der betreffen-
den Dienstleistung abhingt, gewertet werden.

Desweiteren wurde im Rahmen derselben Studie auch der
Grad der Sicherheit der Befragten beziiglich des von ihnen
angegebenen erwarteten Preises ermittelt, wobei sich zeigte,
daB die Testpersonen im Durchschnitt nur eine geringe bis
miBige Sicherheit beziiglich der von ihnen angegebenen
Preise bei fast allen Dienstleistungen "verspiirten” (vgl.
Zeithaml, 1983, S.609). Bewertet man dieses Ergebnis vor
dem Hintergrund der Tatsache, daB sich von Freiberuflern
erbrachte Dienstleistungen weitestgehend einer Standar-
disierung entzichen, so kann daraus geschlossen werden, daB
die Unsicherheit der Verbraucher beziiglich der von ihnen
erwarteten Preise negativ mit dem Standardisierungsgrad
innerhalb einer Dienstleistungsklasse korreliert sein diirfte.

Dabei muB allerdings beriicksichtigt werden, daB das Kon-
zept des erwarteten Preises neben den Preiserfahrungen noch
weitere Komponenten enthilt. So wire es etwa denkbar, da8
Dienstleistungsnachfrager Preiserwartungen in der Weise
bilden, da8 sie die zuletzt gezahlten bzw. beobachteten Preise
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zwar als Basis fiir die Bildung des erwarteten Preises fiir eine
bestimmte Dienstleistung heranziehen, diese Preise aber ent-
sprechend dem von ihnen erwarteten Unterschied zwischen
dem Leistungsumfang der friiher erworbenen Dienstleistun-
gen und der "neu” zu beurteilenden Dienstleistung modifizie-
ren.

Verdeutlichen 148t sich diese Hypothese anhand einer aus
mehreren Teilleistungen zusammengesetzten Dienstleistung,
die jedoch mit einem Pauschalpreis versehen ist. Besitzen die
Konsumenten bereits Preiserfahrungen beziiglich dhnlicher
Leistungen, die etwa einen geringeren Leistungsumfang
aufwiesen, so ist es denkbar, daB sie die dafiir gezahlten
Preise mit dem von ihnen erwarteten Preis fiir die zusitzli-
chen Teilleistungen zu einem Gesamtpreis kombinieren. Dies
konnte etwa in der Art geschehen, daB die Konsumenten den
Anteil der zusitzlichen Leistung an der Gesamtleistung schit-
zen und entsprechend dieses Anteils dann die zuletzt gezahl-
ten Preise zu einem erwarteten Preis fiir die umfassendere
Dienstleistung modifizieren.

Allerdings setzt auch dies voraus, daB die zu beurteilende
Dienstleistung insofern standardisiert ist, als deren
Leistungsumfang vor der Inanspruchnahme vom
Dienstleistungsanbieter genau spezifiziert ist; denn nur dann
- diirften die Konsumenten in der Lage sein einzuschiitzen,
inwieweit sie die zuletzt gezahlten Preise entsprechend der
Variation des Leistungsumfangs anpassen miissen.

Die vorhergehenden Ausfilhrungen haben sichtbar werden
lassen, daB in der Literatur keine Einigkeit dariiber besteht,
welches der Referenzpreiskonzepte die groBte Relevanz hin-
sichtlich des tatsichlichen Beurteilungsverhaltens der Konsu-
menten hat. Zwar wiesen die verschiedenen Studien die Exi-

stenz von Referenzpreisen als Teil des Preiswissens von Kon-

sumenten mehr oder weniger genau nach, jedoch liefemn die -
Untersuchnngen -:mt Ausnahme der neueren Smdxen an"' ;
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Konzept des "erwarteten Preises”- keine eindeutige Antwort
auf die Frage, ob die Konsumenten tatsichlich den jeweils
erhobenen Referenzpreis oder etwa andere Referenzpreise als
AnkergroBen zur Beurteilung von neu aufgenommenen
Preisinformationen zugrundelegen.

Daher scheint es notwendig, in empirischen Studien
verschiedene Referenzpreise miteinzubezichen wund
insbesondere zu ermitteln, welcher Preis nun tatséchlich als
Referenzpreis verwendet wird, was etwa mittels direkter
Befragung der Konsumenten geschehen kann. Eine solche
vergleichende Betrachtung der verschiedenen erwihnten
Referenzpreiskonzepte liefert die Untersuchung von Hay, der
bei einer experimentellen Befragung von 400 Haushalten im
GroBraum Frankfurt zum Produkt "Vollwaschmittel” zwar
feststellte, daB alle erhobenen Refernzpreiskonzepte (am
hidufigsten gezahlter Preis, durchschnittlich gezahlter Preis,
erwarteter Preis , fairer Preis und zuletzt gezahlter Preis) in
ihrem Mittelwert hoch signifikant vom AN-Preis abwichen
(vgl. Hay, 1987, S.228ff.), jedoch bei den Antworten der
Versuchspersonen auf die direkte Frage nach dem MaBstab
threr Preisbeurteilung keinen signifikanten Unterschied
sowohl zwischen als auch innerhalb der einzelnen
Referenzpreiskonzepte konstatierte.

Dieses Ergebnis signalisiert, daB keines der
Referenzpreiskonzepte a priori als irrelevant bezeichnet
werden kann. Zudem kann potentiell jeder dieser
Referenzpreise, auch wenn er sich nicht explizit aus den
geometrischen Mitteln der drei Reizarten ergibt, u.E.

insofern als Adaptationsniveau interpretiert werden, als er b
den Mittelpunkt eines eindimensionalen Beuwr-
teilungskontinuums (etwa von "sehr billig” bis "sehr tever”)
reprisentiert und nene Prenssnnmh in Relation zu dxesemke- i

ferenzpreis beurteilt werden, wobei Preise oberhal& :

(unterhalb) dieses Bezugspunktes cher als ungiinstig (8358“8) ,
emgestuftwerden DxeseAnssagcwndauchdmchéen ae%h- .
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verhalt gestiitzt, daB ein starke Interdependenz zwischen den
verschiedenen Referenzpreiskonzepten dahingehend besteht,
daB alle Referenzpreise Preiserfahrungen bzw. Preiskennt-
nisse widerspiegeln.

3.5. Antezedenzbedingungen fiir Preisgiinstigkeits-
urteile

Die bisher gefiihrte Diskussion legt den SchluB nahe, da8
Dienstleistungsnachfrager ein Preisgiinstigkeisturteil nur
unter ganz bestimmten Bedingungen fillen. Eine erste Vor-
aussetzung fiir das Zustandekommen eines Preisgiinstigkeits-
urteils kann in dem Standardisierungsgrad einer Dienstlei-
stungsklasse gesehen werden. Somit 148t sich folgende These
formulieren:

These 5:
Bei Dienstleistungen kommt es in der Angebotsphase
umso eher zu Preisgiinstigkeitsurteilen, je hoher der
Standardisierungsgrad einer Dienstleistung bei allen
Anbietern dieser Dienstleistung ist.

Die Standardisierung einer Dienstleistung kann sich dabei ei-
nerseits darin dokumentieren, daB sie sehr stark automatisiert
ist bzw. primidr mit Hilfe von Sachkapital erbracht wird.
Andererseits kann Standardisierung auch bedeuten, da8 die
Dienstleistung nicht auf individuelle Abnehmerbediirfnisse
zugeschnitten ist. Lovelock hat dargelegt, daB eine derart
verstandene Standardisierung (bzw. Individualisierung) sich
auf zwei Dimensionen bezichen kann, nimlich sowohl auf das
AusmaB, in dem die Eigenschaften einer Dienstleistung selbst
standardisiert sind (z.B. feste Fahrpline bei offentlichen
Verkehrsmitteln) als auch auf das AusmaB, in dem das
Kundenkontaktpersonal ein Urteil iiber die Art der
Ausfithrung der Dienstleistung fillt (vgl. Lovelock, 1983,
S.15). Eine Dienstleistung kann demzufolge als umso
standardisierter angesehen werden, je weniger individuell die
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Eigenschaften der Dienstleistung selbst ausgeprigt sind, je
groBer der Anteil des Sachkapitals an den gesamten Produkti-
onsfaktoren, die zu ihrer Erstellung bendtigt werden, ist
und/oder je weniger das Kundenkontaktpersonal
Gestaltungsfreirdume beziiglich der Leistungserstellung be-
sitzt.

Guiltinan weist in diesem Zusammenhang darauf hin, da im
Falle hoher Standardisierung Dienstleistungen Suchattribute
(z.B. Flugzeit, Zinsen fiir ein Sparkonto) aufweisen, die vor
dem Kauf beurteilt werden konnen (vgl. Guiltinan, 1987,
S.81). (13) Diese Feststellung erscheint zunidchst der oben
aufgestellten Hypothese, daB die Verbraucher umso eher zu
einem Preisgiinstigkeitsurteil neigen, je standardisierter eine
Dienstleistung ist, zu widersprechen, da bei Vorliegen von
vor dem Erwerb einer Dienstleistung zu beurteilenden Attri-
buten vermutet werden kann, daB die Konsumenten den Preis
einer Dienstleistung beziiglich dieser Attribute beurteilen und
somit ein Preiswiirdigkeitsurteil fallen.

Dieser Widerspruch 16st sich jedoch bei differenzierterer
Betrachtung auf. Zunichst ist nimlich von einer Beurteilung
des Angebotspreises im Bezug auf die vor dem Kauf zu
beurteilenden Suchattribute nur dann auszugehen, wenn sich
die Ausprigungen dieser Attribute bei verschiedenen
Dienstleistungsanbietern sehr stark voneinander unterschei-
den und diese Unterschiede fiir den Nachfrager von Bedeu-
tung sind. Betrachtet man etwa das Beispiel unterschiedlicher
Flugzeiten bei verschiedenen Anbietern eines standardisierten
Linienfluges, so diirften die Nachfrager nur dann die Ange-
botspreise anhand der verschiedenen Ausprigungen dieses
Suchattributs beurteilen, falls die Flugzeiten zwischen den
verschiedenen Anbietern stark voneinander abweichen und
diese Unterschiede fiir den Nachfrager von groBer
Bedeutung (z.B. aufgrund von Terminehgpissen bei
Geschiiftsreisenden) sind. Sind jedoch beide Bedingungen
nicht gegeben, so ist eher davon auszugehen, daB dieses
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Attribut bei der Beurteilung des Angebotspreises keine Rolle
spielt und daB ein Preisgiinstigkeitsurteil gefallt wird.

Mit anderen Worten bedeutet dies, daB
Preisgiinstigkeitsurteile umso wahrscheinlicher sind, je stan-
dardisierter nicht nur die Kernleistung selbst (z.B. Linienflug
von Ort A nach B) bei allen Anbietern dieser Leistung ist,
sondern auch je einheitlicher die Ausprigungen einzelner
Suchattribute des Angebots (z.B. Flugzeit) bei allen diese
Leistung anbietenden Unternehmen sind.

Neben der Standardisierung des Dienstleistungsangebotes hat
auch die Erfahrung der Konsumenten mit der jeweili-
gen Dienstleistungsklasse einen entscheidenden EinfluB
darauf, inwieweit die Nachfrager ein Preisgiinstigkeitsurteil
als Basis fiir ihre Kaufentscheidung fillen. Da sich Preisgiin-
stigkeitsurteile durch eine Vernachlissigung von qualitativen
Aspekten des Leistungsangebots bei der Preisbeurteilung aus-
zeichnen, diirften diese umso eher geniitzt werden, je siche-
rer der Verbraucher sein kann, daB sich die Angebote inner-
halb einer Dienstleistungsklasse qualitativ nicht wesentlich
voneinander unterscheiden. Er muB also gewisse Qualititser-
fahrungen gesammelt haben, um entscheiden zu kénnen, ob
und inwieweit die verschiedenen Dienstleistungsangebote in
qualitativer Hinsicht divergieren. Die obigen Uberlegungen
konnen thesenartig wie folgt zusammengefait werden:

These 6:

Je geringer die wahrgenommenen Qualititsunter-
schiede zwischen den Dienstleistungen einer Pro-
duktklasse und je grofer die Produkterfahrung von
Nachfragern sind, desto hoher ist die
Wahrscheinlichkeit, daff Konsumenten in der
Angebotsphase von Dienstleistungstransaktionen ein
Preisgiinstigkeisturteil formieren.



-33-

4. Der Preis-Qualititszusammenhang bei Dienstlei-
stungen

Die herausragende Rolle, die dem Preis als Qualititsindikator
zukommen kann, bildete das Erkenntnisobjekt zahlreicher
theoretischer und empirischer Forschungsbemiihungen. (14)
All diesen Arbeiten gemeinsam ist eine Fokussierung auf das
Bezugsobjekt "Sachgut”, ein Aspekt der insbesondere empiri-
sche Untersuchungen betrifft (vgl. Rao/Monroe, 1989,
S.355f.). Es bleibt daher zu priifen, inwieweit die Erkennt-
nisse dieses Forschungszweiges auf preispsychologische
Problemstellungen des Dienstleistungsmarketing iibertragbar
sind. Diese Fragestellung soll im weiteren geklirt werden.
Im Mittelpunkt der dabei vorgenommenen Analyse steht
zunichst die Offenlegung der Preisurteilsstruktur
preisgelenkter Qualitédtsurteilsprozesse. Sodann werden
partialanalytische Erklirungsansitze diskutiert, die durch
empirische Befunde ihre Anwendung erfahren. Auf dieser
generellen Theoriegrundlage aufbauend erfolgt der Versuch,
Hypothesen zur preisgelenkten Qualititsbeurteilung seitens
der Dienstleistungsnachfrager zu formulieren.

4.1. Die Preisurteilsstruktur bei preisgelenkter
Qualititsbeurteilung

Mit preisgelenkter Qualititsbeurteilung bezeichnet man das
Phianomen, daB Nachfrager in bestimmten Phasen eines
Kaufentscheidungsprozesses und bei Vorliegen spezieller An-
tezedenzbedingungen vom kognizierten Einzeleindruck
"Preisausprigung eines Produktes X" auf das (Gesamt-)
Qualititsniveau dieses Produktes schlieBen. (15)

Diese spezielle Form einer vereinfachenden bzw. schemati-
schen Produktbeurteilung 148t sich in den Kontext allgemei-
ner Produktbeurteilungsmodelle integrieren, mit deren Hilfe
eine Strukturierung der Komponenten preisgelenkter Quali-
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tatsbeurteilung moglich ist. Dies sei exemplarisch anhand des
Qualititsmodells von Doods/Monroe in stenographischer
Form verdeutlicht.(16) ~

Ausgangspunkt des in Abbildung 3 dargestellten Modells ist
der objektive Preis, also etwa der fiir eine bestimmte Lei-
stung geforderte bzw. zu zahlende Geldbetrag, der i.S. des
Informationsverarbeitungsansatzes als Stimulus wirkt und
von den Konsumenten wahrgenommen und in einer bestimm-
ten Weise enkodiert wird (vgl. Monroe/Krishnan, 1985,
S.210ff.). (17) Dabei kann die Wahrnehmung und Enkodie-
rung des gleichen objektiven Preisstimulus sowohl von Kon-
sument zu Konsument, als auch bei einem Verbraucher in
Abhingigkeit des betrachteten Produktes, der Einkaufssitua-
tion und der Zeit variieren (vgl. Doods, 1991, S.17; Zeit-
haml, 1988, S.10f.; Doods/Monroe/Grewal, 1991, S.308).

Der jeweils subjektiv wahrgenommene Preis hat nun im
weiteren BeurteilungsprozeB eine zweifache Funktion
insofern, als er zum einen als Ma8 fiir den mit dem Kauf
eines bestimmten Gutes verbundenen Nutzenentgang dient
und zum anderen positiv auf die wahrgenommene Qualitiit
des zu beurteilenden Angebots wirkt (vgl. Monroe/Krishnan,
1985, S.210). Dies bedeutet, daB der wahrgenommene
Nutzenentgang und die wahrgenommene Qualitit umso héher
sind, je hoher der wahrgenommene Preis ist. Da ceteris
paribus eine hohere wahrgenommene Qualitit (etwa im
Vergleich zu alternativen Produkten im evoked set des
Konsumenten) einen héheren Nutzen fiir den Konsumenten
signalisiert, dem jedoch ein hoherer preisinduzierter
Nutzenentgang gegeniibersteht, ergibt sich das Urteil der
Konsumenten iiber den Wert eines Gutes als Ergebnis eines
kognitiven Trade-offs zwischen diesen beiden gegenldufigen
Wirkungen (vgl. Doods/Monroe, 1985, S.86).

Demnach ergibt sich ein positiver wahrgenommener
Nettonutzen immer dann, wenn der aus der wahrgenomme-



* wahrgenommene *
Qualitit
objektiver Wahmehmung wahrgenommener Kauf-
Preis des Preises Wert/Nettonutzen bereitschaft
+ wahrgenommener -
Nutzenentgang

Quelle: in Anlehnung an Doods/Monroe und Grewal (1991), S.308

Abb. 3: Grundstruktur des Preisurteils bei preisgelenkter Qualititsbeurteilung
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nen Qualitdt abgeleitete Nutzen groBer ist als der
preisinduzierte Nutzenentgang (" perceived customer value”).
Je groBer der wahrgenommene Wert einer Leistung dann ist,
desto hoher diirfte bei Konstanz der iibrigen EinfluBgré8en
die nachfrageseitige Kaufbereitschaft ausfallen (vgl.
Monroe/Krishnan, 1985, S.211).

Dieses Modell verdeutlicht wesentliche Aspekte der preisge-
lenkten Qualititsbeurteilung. Zunichst wird aus der vorge-
nommenen Trennung zwischen wahrgenommener Qualitit
und wahrgenommenem Wert bzw. Nettonutzen ersichtlich,
daB selbst bei Vorliegen der Indikatorfunktion des Preises
dennoch ein Preiswiirdigkeitsurteil gefillt wird und nicht von
einem reinen indikatorgeleiteten Preisurteil gesprochen wer-
den kann. Denn die Einschitzung der Qualitit eines Gutes er-
folgt zwar in Abhingigkeit vom subjektiv wahrgenommenen
Preis, dieser Preis wird jedoch dann wiederum als MaB fiir
den Nutzenentgang mit der wahrgenommene Qualitit in ei-
nem kognitiven Trade-off zu einem Urteil iiber den Wert ei-
ner Leistung verkniipft.

Desweiteren unterstreicht das Modell den Sachverhalt, daB
bei Vorliegen einer preisgelenkten Qualititsbeurteilung der
Preis anders als beim Veblen-Effekt (17) nicht unmittelbar
zu einem positiven Nutzenelement wird, sondern neben
seiner Indikatorfunktion zugleich als nutzenminderndes
Element (MaB fiir den Nutzenentgang) wirkt. Daher muB
dieser Effekt deutlich von der Wirkung des Preises als
Qualititsindikator unterschieden werden und wird daher im
folgenden nicht nidher betrachtet (vgl. Diller, 1991, S.118;
Rosenstiel/Ewald, 1979, S.84; Miiller, 1981, S.53; Kroeber-
Riel, 1990, S.308 und Rosenstiel/Neumann, 1991, S.89ff.).
(18)

SchlieBlich impliziert das Modell durch die Verzahnung des
Preis-Qualititszusammenhangs mit dem Konstrukt Kaufbe-
reitschaft eine Verhaltensrelevanz der preisgelenkten Quali-
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titsbeurteilung. Da die preisgelenkte Qualititsbeurteilung
primir ein Wahrnehmungsphinomen darstellt, muB eine
Verhaltensrelevanz dieser Bezichung angenommen werden,
wenn sie bei der Produktwahl eine entscheidende Rolle spie-
len soll, d.h. "von einem preisgelenkten Qualitdtsverhalten
148t sich im Grunde nur sprechen, wenn der Konsument auf
Grund einer preisgelenkten Qualititsbeurteilung ein hoher-
preisiges Produkt kauft bzw. aus diesem Grunde beim oder
nach dem Kauf eines billigeren Produktes kognitive Disso-
nanzen verspiirt." (Diller, 1977, S$.219). (19)

4.2. Die Theorie des wahrgenommenen Kaufrisikos
als integrativer Erklirungsansatz

Die Theorie des wahrgenommenen Kaufrisikos wird in der
Literatur als das dominante Erklirungskonzept der preisori-
entierten Qualitdtsbeurteilung angesehen (vgl. Wheat-
ley/Walton/Chiu, 1977, S.74; Diller, 1977, S.220f.;
Nieschlag/Dichtl/Horschgen, 1985, S.272). Diese Auffassung
ist darauf zuriickzufiihren, da8 die einzelnen EinfluBfaktoren
des risikobezogenen Wahrnehmungsurteils seitens der Nach-
frager jeweils durch eigenstindige, partialanalytische Kon-
zepte erklirbar sind und somit den Schlu8 nahelegen, die
Theorie des Kaufrisikos als iibergeordnetes, integratives Er-
kldrungskonzept heranzuziehen. Dieser Gedankengang findet
in Abbildung 4 seinen Niederschlag.

Die nachfolgenden Darlegungen orientieren sich gliederungs-
technisch und inhaltlich an Abbildung 4 und verfolgen das
Ziel, anhand einiger ausgewihlter EinfluBfaktoren erste Er-
klirungsansitze fiir das Zustandekommen preisgelenkter
Qualititsurteile von Dienstleistungsnachfragern offenzulegen.
Dazu bedarf es einleitend einiger grundsitzlicher Uberlegun-
gen zur Risikotheorie.

Die Theorie des wahrgenommenen Kaufrisikos wurde
von Bauer in die Kaufverhaltenstheorie eingefiihrt (vgl.
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Bauer 1960; 1967). Er weist darauf hin, daB das Verhalten
der Konsumenten insofern mit Risiko verbunden ist, als jede
Handlung eines Verbrauchers zu Konsequenzen fiihrt, die er
nur unter Unsicherheit antizipieren kann und welche sich
zumindest zum Teil als nachteilig fiir ihn erweisen konnen
(vgl. Bauer, 1967, S.24). Diese Ausgangsiiberlegung verweist
auf die beiden entscheidenden Komponenten des subjektiv
wahrgenommenen Risikos, nimlich Unsicherheit und
(negative) Handlungsfolgen (vgl. Ross, 1975, S.2; Cunning-
ham, 1967, S.83; Wiswede, 1991, S.332; Behrens, 1991,
S.123; Schiffmann/Kanuk, 1991, S.180).

Unsicherheit erwichst dabei vorrangig aus unvollstindigen
Informationen, wihrend hinsichtlich der negativen
Kauffolgen vier Risikoarten voneinander unterschieden
werden konnen: das finanzielle bzw. 6konomische Risiko, das
technisch-funktionale Risiko, das soziale Risiko und das
individuell-psychische Risiko (vgl. Solomon, 1992, S.253;
Behrens, 1991, S.124). (20) Die zentrale Hypothese der
Risikotheorie besagt, daB der Konsument, falls das von ihm
wahrgenommene Risiko seine individuelle Toleranzschwelle
iiberschreitet, danach trachtet, das Risiko mittels
Reduktionsstrategien zu verringern (vgl. Bauer, 1967, S.25;
Cox, 1967, S.80; Kroeber-Riel, 1990, §.418; Wiswede, 1991,
$.333). Dabei konnen prinzipiell zwei Gruppen von Riskore-
duktionsstrategien unterschieden werden, nimlich erstens sol-
che, die zum Ziel haben, die negativen Folgen einer Entschei-
dung zu begrenzen (z.B. Kauf von Probemengen, kurzfristi-
ges Mieten eines Gebrauchsgutes, Aufspaltung einer Gesamt-
anschaffung in sukzessive Einzelkdufe) und zweitens solche,
die auf eine Erhohung der Sicherheit (bzw. Verminderung
der Unsicherheit) hinsichtlich des Eintretens bestimmter ne-
gativer Konsequenzen zielen (z.B. Aktivititen der Informati-
onsgewinnung -und verarbeitung, Markentreue) (vgl. Taylor,
1974, S.58ff.; Gemiinden, 1985, S.27; Behrens, 1991,
S.125f.).
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Der zuletztgenannten Klasse von Risikoreduktionsstrategien
kann dann auch die preisorientierte Qualititsbeurteilung
zugeordnet werden: Der Konsument versucht, seine Un-
sicherheit beziiglich der negativen Konsequenzen eines
Kaufes, die sich unter anderem aus der mangelnden In-
formation iiber die Qualitit des Gutes ergibt, zu reduzieren,
indem er die ihm zur Verfiigung stehende Preisinformation
als Indikator fiir die Produktqualitiit heranzieht.

Folgt man diesen Gedankengingen, dann 148t sich folgende
zentrale Hypothese postulieren:

These 7:
Je grofer das wahrgenommene Kaufrisiko ist, desto
eher greift ein Nachfrager auf die
Risikoreduktionsstrategie der preisgelenkten Quali-
tdtsbeurteilung zuriick.

Die Hohe des wahrgenommenen Kaufrisikos ist von einer
Vielzahl von Einzelvariablen, die sich in drei Klassen, nim-
lich motivationale, kognitive und situative Faktoren, untertei-
len lassen, abhingig. Von jeder dieser Einzelvariablen wird
nun angenommen, daB sie in einer bestimmten Weise mit der
Hohe des Kaufrisikos und somit auch der preisorientierten
Qualititsbeurteilung verbunden ist, wobei das jeweilige Vor-
zeichen der unterstellten Korrelation in der letzten Spalte der
Abbildung 2 angegeben ist. So wird etwa unterstellt, daB eine
groBere Produkt- und Kauferfahrung die Verwendung des
Preises als Qualititsindikator "reduziert” (negatives Vor-
zeichen), da mit steigender Produkt- und Kauferfahrung das
subjektiv empfundene Kaufrisiko abnehmen diirfte, wobei zu
beachten ist, daB eine solche Interpretation unter der ceteris-
paribus-Priamisse erfolgt, was nicht ausreichend ist, da die
einzelnen Variablen interaktiv zusammenwirken. (21)
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4.3. Situative Risikofaktoren

Abbildung 4 verweist auf ein Biindel situativer Faktoren, die
einen EinfluB auf das nachfrageseitig wahrgenommene Risiko
ausiiben konnen. Nachfolgend soll auf zwei Determinanten
niher eingegangen werden, namlich die Komplexitit der
Einkaufsaufgabe und die subjektiv perzipierte Variations-
breite angebotener Produktqualititen.

4.3.1. Komplexitit der Einkaufsaufgabe

Dem Stichwort "Komplexitit der Einkaufsaufgabe” 148t sich
die in der Industriebkonomik gefiihrte Diskussion um die
verschiedenen sogenannten Qualititsarten von Giitern zuord-
nen.

In diesem Kontext wird in der Literatur haufig auf die sich
aus den spezifischen Dienstleistungsmerkmalen ergebende
Schwierigkeit der unmittelbaren Leistungsbeurtei-
lung bzw. Qualititsbeurteilung seitens der
Dienstleistungsnachfrager in der Vor-Kauf-Phase
hingewiesen (vgl. Berry, 1980, S.26; Levitt, 1981, S.96;
Booms/Bitner, 1981, S.47; Stiff/Pollack, 1983, S.54;
Andreasen, 1983, 5.63; Kwoka,1984, S.211; Norman, 1987,
S.84 und Grénroos, 1990, S.29).

Dieser Problemkreis wurde von Zeithaml naher untersucht
(vgl. Zeithaml, 1981, S.186), die zur Analyse der Unter-
schiede in den Beurteilungprozessen zwischen Produkten und
Dienstleistungen auf ein theoretisches Bezugssystem zur Klas-
sifizierung der Eigenschaften von Giitern, das im Rahmen
der Informationsokonomik von Nelson entwickelt (vgl. Nel-
son, 1970, S.312) und von Darby/Karni erweitert wurde
(vgl. Darby/Karni, 1973, S.68f.), zuriickgriff. Nelson diffe-
renziert zwischen Suchattributen bzw. Suchqualititen
eines Gutes, die ein Konsument vor dem Kauf einschitzen
kann und Erfahrungsattributen bzw. Erfahrungsquali-
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titen, die nur nach dem Kauf des Gutes, wihernd seiner
Nutzung bzw. Konsumtion, beurteilt werden konnen. Darby
und Karni erweiterten diese Einteilung von Nelson um eine
dritte Kategorie, die sogenannten Vertrauensqualitiiten,
die noch nicht einmal wihrend der Nutzung bzw. des Ver-
brauchs des Gutes beurteilt werden kénnen. Diese Klassifizie-
rung der Attribute von Giitern benutzt Zeithaml als Basis fiir
die Untersuchung der Unterschiede zwischen den Beurtei-
lungsprozessen bei Produkten und Dienstleistungen und ord-
net auf einem Kontinuum mit den Polen "leicht zu beurtei-
len” und "schwer zu beurteilen" Produkte (materielle Giiter)
und Dienstleistungen ein. Das Ergebnis dieser Einordnung ist
in Abbildung 5 wiedergegeben. |

Abbildung 5 verdeutlicht, daB der GroBteil der Sachgiiter auf
der linken Seite des Kontinuums zu finden sind, da bei ihnen
Suchqualititen dominieren, wihrend die meisten Dienstlei-
stungen aufgrund der bei ihnen vorherrschenden Erfahrungs-
bzw. Vertrauensqualititen schwer zu beurteilen sind und
somit auf der rechten Seite des Kontinuums liegen (22).

Folgende Griinde lassen sich fiir diese Einteilung anfiihren:

(1) Die Immaterialitit des Kernproduktes in der Angebots-
phase einer Dienstleistungstransaktion bewirkt, da Nachfra-
ger zu diesem Zeitpunkt allenfalls auf bestimmte Qualitits-
merkmale des Interaktionsprodukts (z.B. Kontaktpersonal)
und extrinsische Produktattribute (z.B. den Preis) zuriick-
greifen konnen, um ein Urteil hinsichtlich der erwarteten
Qualitit des Dienstleistungsprodukts zu formieren.

Dabei gilt: Je geringer der Anteil von Interaktionsleistungen
am gesamten Leistungsbiindel des aus Interaktions- und
Kemprodukt zusammengefiigten Dienstleistungsprodukts ist,
desto weniger Priifqualititen stchen dem Nachfrager zur
Qualititsbeurteilung zur Verfiigung.
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(2) Der Begriff "Vertrauensqualitit” darf nicht auf simtliche
Elemente des Dienstleistungsproduktes bezogen werden.
Interaktionselemente sind im LeistungserstellungsprozeB stets
wahrnehmbar bzw. erlebbar ; hingegen variiert die Moglich-
keit zur sensorischen Wahmehmung in Abhingigkeit des je-
weiligen Kemnprodukts. Beispielsweise kann das Kemnprodukt
"PKW-Reparatur” entweder ein Vertrauensgut (z.B. Aus-
tausch von VerschleiBteilen) oder aber ein Erfahrungsgut
(z.B. Lackarbeiten) darstellen.

Prinzipiell 148t sich die Hypothese formulieren, daB der An-
teil von Interaktionselementen am Dienstleistungsprodukt
tendenziell in einem umgekehrt proportionalen Verhiltnis
zum Anteil von Vertrauensattributen eines Dienstleistungs-
produkts steht.

(3) Der Anteil von Interaktionselementen ist bei personenbe-
zogenen Dienstleistungen hoher als dies bei objektbezogenen
Dienstleistungen der Fall ist.

Die zuvor angestellten Uberlegungen miinden in zwei zen-
trale Hypothesen:

These 8:
Mit steigendem Anteil von Erfahrungs- und/oder
Vertrauensqualititen eines Dienstleistungsprodukts
erhoht sich das subjektiv wahrgemommene Kaufri-
siko und damit die Wahrscheinlichkeit zur preisge-
lenkten Qualititsbeurteilung.

These 9:
Das Ausmaf von Erfahrungs- und/oder Vertrau-
ensqualitiiten eines Dienstleistungsproduktes
- steht in einem umgekehrt proportionalen Ver-
hiltnis zum Anteil von Interaktionselementen am
gesamten Leistungsbiindel des Produkits,
- korreliert positiv mit dem Individualisierungsgrad
der Dienstleistung und '
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- ist bei personenbezogenen Dienstleistungen hoher
als bei objektbezogenen Dienstleistungen.

Beriicksichtigt man ferner, daB Sachgiiter keine
Interaktionselemente beinhalten (Ausnahme: Auftrags-
fertigung) und Nachfragern von Sachgiitern somit
vergleichsweise iiberproportional viele Priifqualititen zur
Verfiigung stehen, ist es plausibel anzunehmen, da8 der Er-
werb von Dienstleistungen tendenziell mit einem héheren
Kaufrisiko und hiufigeren preisgelenkten Qualitatsbeurtei-
lungsprozessen verbunden ist, als dies bei Sachgiitertransak-
tionen der Fall ist. Diese These wird durch eine Reihe empi-
rischer Befunde -zumindest teilweise- bestitigt.

So konnte etwa Lewis in seiner Untersuchung, in der er das
jeweils von den Probanden wahrgenommene Risiko bei zehn
verschiedenene Sachgiitern (z.B. Shampoo, Schuhe, Mé&bel),
zehn unterschiedlichen personenbezogenen Dienstleistungen
(z.B. Rechtsanwalt, Arzt, Steuerberater) und zehn objektbe-
zogenen Dienstleistungen (z.B. Autoreparatur, Farbfernseh-
reparatur) ermittelte, folgende Ergebnisse erzielen (vgl.
Lewis, 1976): (23)

(1) Die Versuchspersonen empfanden bei allen perso-
nenbezogenen Dienstleistungen ein im Vergleich zu
Produkten héheres Risiko im Hinblick auf alle Risi-
kodimensionen mit Ausnahme des physischen Risi-
kos.

(2) Bei allen objektbezogenen Dienstleistungen bestand
ein hoheres wahrgenommenes Risiko als bei Sachgii-
tern hinsichtlich aller Risikoarten.

(3) Personenbezogene Dienstleistungen wurden im Ver-
gleich zu objektbezogenen Dienstleistungen als glei-
chermaBen risikobehaftet eingeschatzt im Hinblick
auf das generelle und finanzielle Risiko sowie das
Leistungsrisiko, als risikoreicher beziiglich des
Zeitrisikos und des physischen Risikos, aber als we-
niger risikobehaftet hinsichtlich des sozialen und
psychologischen Risikos.
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Eine weitere Studie zu dieser Fragestellung wurde von Gu-
seman durchgefiihrt (vgl. Guseman, 1981). Er untersuchte
das wahrgenommene Risiko bei jeweils zehn verschiedenen
Konsumgiitern und konsumtiven Dienstleistungen, wobei die
Probanden den Grad ihrer Sicherheit und die Bedeutsamkeit
der Handlungsfolgen angeben sollten. (24) Das wahrgenom-
mene Risiko wurde dann aus der Multiplikation der in beiden
Kategorien jeweils angegebenen Werte (diskrete Werte von
1-4) errechnet. Dabei ergab sich, da8 Dienstleistungen als ri-
sikobehafteter als Sachgiiter empfunden werden. Allerdings
war das subjektiv empfundene Kaufrisiko nicht bei allen
Dienstleistungen gleich hoch, sondern nur 13 Prozent der
Dienstleistungen wurden als sehr risikoreich eingestuft und
bei immerhin 12 Prozent der Dienstleistungen wurde ein ge-
ringes Risiko zugewiesen. Dieses Ergebnis bekriftigt These
2, nach der nicht alle Dienstleistungen generell ein hohes
Kaufrisiko aufweisen. (25)

Diese Feststellung wird durch die Befunde von Ge-
orge/Weinberger/Kelly gestiitzt, bei der die Versuchsperso-
nen zum wahrgenommenen Risko bei jeweils vier
Sachgiiterarten und damit in enger Verbindung stehender
Dienstleistungen (z.B. Fernsehgerit als Sachgut und Ferseh-
reparatur als Dienstleistung) befragt wurden (vgl. Ge-

orge/Weinberger/Kelly, 1985, S.87). Dabei wurden die glei-
chen Risikoarten wie in der genannten Studie von Lewis
verwandt. Die Auswertung der aus der Befragung erzielten
Angaben zeigte zum einen, daB die These, daB das subjektiv
wahrgenommene Risiko allgemein bei Dienstleistungen héher
als bei Sachgiitern ist, nicht bestitigt werden konnte. Zudem
lagen die Mittelwerte des generellen Risikos bei allen
Dienstleistungen zwischen 2.97 und 3.64. Beriicksichtigt man
die Tatsache, daB potentiell die Werte zwischen 1 (=
niedriges Risiko) und 7 (=hohes Risiko) liegen konnten, so
verweisen die Ergebnisse auf ein eher mittelhohes Risiko bei
Dienstleistungen, wobei dessen genaue Hohe zusitzlich von
der jeweiligen Dienstleistungsart abhingt.



SchlieBlich ist noch auf die Studie von Murray/Schlacter ein-
zugehen, bei der ebenfalls das wahrgenommene Risiko bei
Dienstleistungen im Vergleich zu Sachgiitern untersucht
wurde (Vgl. Murray/Schlacter, 1990, S.54f.). Allerdings un-
terscheidet sich diese Studie von den zuvor genannten da-
durch, daB zunidchst in einer dem eigentlichen Experiment
vorgeschalteten Studie die Auskunftspersonen (145 Studen-
ten) verschiedene Giiter danach zu beurteilen hatten, inwie-
weit sich die jeweiligen Giiter durch typische Dienstlei-
stungscharakteristika auszeichnen, wobei die Kriterien
"Immaterialitit”, "Simultaneitit von Produktion und Kon-
sumtion”, "Standardisierung”, "Beteiligung des Nachfragers
an der Dienstleistungserstellung”, "Wichtigkeit des Produzen-
ten” und "Verderblichkeit” den Probanden als Merkmale zur
Unterscheidung zwischen Sachgiitern und Dienstleistungen
vorgegeben wurden.

Anhand der von den Testpersonen gegebenen Antworten
wurden dann drei Gruppen von Giitern gebildet: die erste
Gruppe bestand aus fiinf Giitern (z.B. Tennisschliger), die
nur eine geringen "Dienstleistungscharakter” aufwiesen,
wihrend die fiinf Giiter der zweiten Gruppe sich durch eine
mittelhohen "Dienstleistungscharakter” auszeichneten (z.B.
Mobelvermietung, Restaurantbesuch) und die letzte Gruppe
ebenfalls fiinf Giiter mit einem hohen
"Dienstleistungscharakter” enthielt (z.B. Augenuntersuchung,
Einkommenssteuerberatung). Fiir diese insgesamt fiinfzehn
Giiter wurde dann in einem kontrollierten Experiment, an
dem 273 Studenten als Auskunftspersonen teilnahmen, die je-
weilige Risikoeinschitzung seitens der Probanden ermittelt,
wobei sieben Risikoarten (finanzielles, soziales, pyschologi-
sches, physisches, funktional-technisches Risiko sowie das
Zeitrisiko und das generelle Risiko) erfaBt wurden. Die sta-
tistische Auswertung der erhobenen Daten ergab, daB im
Durchschnitt bei Dienstleistungen ein hoheres generelles Ri-
siko als bei Produkten wahrgenommen wurde, wobei sich
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allerdings statistisch signifikante Unterschiede nur zwischen
der Risikoeinschitzung der Giiter der ersten und dritten
Gruppe bzw. zwischen Giitern der zweiten und dritten
Gruppe ergaben, wihrend zwischen den Giitern der ersten
und zweiten Gruppe keine signifikanten Differenzen hin-
sichtlich der Risikoeinschitzung festgestellt werden konnten.
Desweiteren konnte ermittelt werden, daB auch beziiglich der
einzelnen neben dem generellen Risiko analysierten Risiken
Dienstleistungen als risikobehafteter angesehen wurden als
Produkte, wobei die Unterschiede fiir alle Risikoarten -mit
Ausnahme des finanziellen und funktional-technischen Risi-
kos, bei denen dies nur tendenziell bestitigt werden konnte-
statistisch signifikant waren.

Vergleicht man die Ergebnisse der vier beschriebenen Stu-
dien, so ergibt sich ein uneinheitliches Bild. Denn wihrend
die Studien von Lewis, Guseman und Murray/Schlacter
darauf hindeuten, daB das wahrgenommene Risiko bei
Dienstleistungen generell héher ist als bei Produkten, wird
dies durch die Untersuchung von George/Weinberger/Kelly
nicht bestitigt. Desweiteren zeigen insbesondere die Resultate
der Untersuchungen von George/Weinberger/Kelly und
Guseman, daB es auch innerhalb der Menge der
Dienstleistungen Unterschiede hinsichtlich der Risi-
kowahrnehmung seitens der Konsumenten gibt und daB das
wahrgenommene Risiko nicht bei allen Dienstleistungen glei-
chermaBen hoch ist.

4.3.2. Perzipierte Preis- und Qualititsunterschiede

Eine weitere Bedingung fiir die Verwendung des Preises als
Qualitiitsindikator diirfte sein, daB die Konsumenten groBe
Preisunterschiede innerhalb einer Klasse von Produkten
wahrnehmen (Vgl. Zeithaml, 1988, S.12). So konnten etwa
Rao/Monroe in ihrer Metaanalyse von 36 Studien zum Preis-
Qualititszusammenhang nachweisen, daB die preisorientierte
Qualititsbeurteilung umso stirker zum Tragen kam, je gro-
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Ber die Differenz zwischen dem niedrigsten und hdchsten
Preis in dem jeweiligen Experiment war (Vgl. Rao/Monroe,
1989, S$.356).

Zusitzlich ist davon auszugehen, daB das AusmaB der prei-
sorientierten Qualitatsbeurteilung vom Grad der erwarte-
ten Qualititsunterschiede in einer Produktklasse abhingt
(Vgl. Rosenstiel/Ewald, 1979, S.71; Zeithaml, 1988, S.12).
Diese Aussage wurde in dem Experiment von Lambert empi-
risch bekriftigt, in dem sich eine signifikante positive Bezie-
hung zwischen der Wahrnehmung von Qualititsunterschieden
in einer Klasse und der Wahl des hoherpreisigen Produktes
ergab (Vgl. Lambert, 1972, S.38). Ein dhnliches Ergebnis
liefert die Untersuchung von Obermiller/Wheatley, in der die
Hypothese, daB eine stark ausgeprigte Erwartung von Quali-
tatsunterschieden innerhalb einer Produktklasse die Wahr-
scheinlichkeit, den Preis als Qualititsindikator zu nutzen, er-
hoht, bestitigt werden konnte (Vgl. Obermiller/Wheatley,
1984, S.457).

Allerdings kann selbst bei Vorliegen dieser Bedingung noch
nicht unmittelbar davon ausgegangen werden, daB der Preis

notwendigerweise als Qualititsindikator fungiert. An dessen
Stelle konnen niamlich auch andere extrinsische Qualititsindi-
katoren treten, z.B. die Einrichtungen und Ausstattungen der
Dienstleistungsanbieter (z.B. die Gebidude und technischen
Anlagen von Autowerkstitten) oder die Reputation des
Dienstleistungsanbieters. Ob die Effekte dieser Indikatoren
jedoch den Preiseffekt auf die Qualititseinschitzung tatsach-

lich verdringen oder vielleicht verstirken, ist bislang
ungeklirt. Tendenziell ist eine gegenseitige Vertsirkung der
Effekte umso wahrscheinlicher, je konsistenter die

verschiedenen zugrundeliegenden Stimuli untereinander sind.
So diirfte ein relativ hoher Preis in Kombination mit einer
sehr guten Reputation des Dienstleistungsanbieters eher zu ei-
ner Verstirkung der Effekte beider Stimuli auf die Qualitits-
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einschitzung fiihren, als ein hoher Preis in Kombination mit
einer relativ schlechten Reputation.

SchlieBlich ist in diesem Zusammenhang noch anzumerken,
daB gerade bei Dienstleistungen, die hauptsichlich durch
Vertrauensattribute charakterisiert sind (z.B. Operationen,
Rechtsberatungen), der Preis unter Umstinden sogar in der
Nach-Kauf-Phase als Qualititsindikator wirken kann. Denn
bei diesen Dienstleistungen ist der Konsument auch nach
deren Inanspruchnahme aufgrund etwa mangelnder
fachlicher Fahigkeiten nicht in der Lage, die Qualitit zu
beurteilen, und zieht deshalb den Preis als Qualitiitsindikator
heran. Allerdings kommen méoglicherweise auch in diesem
Fall andere Qualititsindikatoren zum Tragen. So kénnte der
Verbraucher etwa auch von der Beurteilung des
Dienstleistungsprozesses auf die Qualitit des
Dienstleistungsergebnisses schlieBen, wobei dies wiederum
den Preiseffekt auf die Qualititseinschitzung verstirken oder
verringern kann.

Zu diesem Problemkreis existiert nach unserem Kenntnis-
stand bislang nur eine einzige empirische Studie, auf die da-
her im folgenden detaillierter eingegangen wird. Es handelt
sich dabei um die Untersuchung von Johnson/Kellaris, die
folgende vier Hypothesen zum Gegenstand hatte (vgl.
Johnson/Kellaris, 1988, S.317):

H1: Das AusmaB der Vermutung einer Preis-Qualitits-
beziehung seitens der Verbraucher variiert zwischen
einzelnen Typen von konsumtiven Dienstleistungen.

H2 Der Grad der Vertrautheit der Konsumenten mit
verschiedenen Dienstleistungen ist negativ mit dem
AusmaB des Glaubens der Konsumenten an eine
Preis-Qualititsbeziehung korreliert.

H3 Das AusmaB der von den Konsumenten erwarteten
Qualititsschwankungen in einer Dienstleistungskate-
gorie steht in einer positiven Bezichung zum Grad
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des Glaubens der Konsumenten an eine Preis-Quali-
titsbeziehung.

Hg: Weibliche Konsumenten, dltere Konsumenten und
Verbraucher in héher Einkommenskategorien glau-
ben in einem groBeren AusmaB an eine Preis-Quali-
titsbeziechung als jeweils minnliche Verbraucher,
jiingere Konsumenten bzw. Konsumenten in niedri-
geren Einkommenskategorien.

Zur Uberpriifung der ersten Hypothese wurden die Ergeb-
nisse einer schriftlichen Befragung von 167 Studenten beziig-
lich des Grades ihres Glaubens an eine positive Preis-Quali-
tatsbezichung bei 53 verschiedenen konsumtiven Dienstlei-
stungen mittels verschiedener statistischer Verfahren ausge-
wertet. Dabei konnten signifikante Unterschiede zwischen
allen 53 Dienstleistungen hinsichtlich des Grades der Vermu-
tung einer positiven Preis-Qualititsbeziehung festgestellt
werden, wobei auch die Mittelwerte der acht auf Basis einer
Faktoranalyse enwickelten iibergeordneten Diénstleismngska-
tegorien signifikant voneinander verschieden waren, so da
die erste Hypothese angenommen werden konnte. Diese Er-
gebnis unterstiitzt die These, daB die preisorientierte Quali-
tatsbeurteilung nicht als generelles Phinomen bei Dienstlei-
stungen anzusehen ist.

Die drei verbleibenden Hypothesen wurden in einer zweiten
Studie, an der 227 Studenten teilnahmen, die sich im Hinblick
auf verschiedene demographische Merkmale (Geschlecht, Al-
ter, Hautfarbe und Einkommen) unterschieden, untersucht.
Dabei wurden nur noch 20 verschiedene Dienstleistungen, die
als reprisentativ fiir die acht gebildeten Kategorien ange-
sehen wurden, in die Studie einbezogen.

Die Auswertung der mittels schriftlicher Befragung erho-
benen Daten lieferte zunichst eine Bestitigung der zweiten
Hypothese, da bei 95% der 20 Dienstleistungen die Vertraut-
heit negativ mit dem AusmaB der Vermutung einer Preis-
Qualitiitsbeziehung korreliert war. Auch die dritte Hypothese
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konnte weitgehend bestitigt werden; hier ergab sich in 90%
aller Fille eine positive Korrelation zwischen dem Grad der
vermuteten Qualitdtstunterschiede in einer
Dienstleistungsklasse und dem AusmaB der preisorientierten
Qualititsbeurteilung seitens der Probanden. Die vierte
Hypothese allerdings, in der ein EinfluB von verschiedenen
demographischen Variablen auf den Grad der preisorien-
tierten Qualititsbeurteilung vermutet wurde, konnte weder
hinsichtlich der Variable "Geschlecht" noch hinsichtlich der
beiden iibrigen Variablen (Alter, Einkommen) bestitigt
werden.

4.4. Kognitive Risikofaktoren

Kognitive Risikofaktoren umschlieBen intrapersonelle, sach-
haltige bzw. wertungsfreie Gedichtnisinhalte, die im aktuel-
len RisikobeurteilungsprozeB abgerufen bzw. aktiviert wer-
den. Zu diesen risikodeterminierenden Wissensinhalten gehé-
ren beispielsweise die kognitive Verrechnungsalgebra sowie
das Produktwissen. Die letztgenannte Wissenskategorie steht
im Mittelpunkt der nachfolgenden Uberlegungen.

Das durch Kauferfahrungen erworbene Produktwissen repri-
sentiert eine gewichtige Risikodeterminante. Fiir den Sachgii-
terbereich konnten Rao/Monroe z.B. in einem Experiment
zumindest tendenziell nachweisen, daB die Neigung, den Preis
als Qualititsindikator heranzuziehen, bei Produktklassen, die
eine groBe Variationsbreite der Qualitit aufweisen, zunichst
mit steigender Produktvertrautheit sinkt und dann steigt,
wihrend sie bei Produkten mit relativ geringer Variations-
breite der Qualitit monoton mit zunchmender Produktver-
trautheit sinkt (vgl. Rao/Monroe, 1988, S.261). Dieser Be-
fund ist mit den Aussagen zu dem EinfluB von erwarteten
Qualitiitsunterschieden insofern kompatibel, als die Konsu-
menten durch zunchmende Vertrautheit mit einer Pro-
duktklasse die GroBe der Qualititsvariationen besser einzu-
schitzen lemen und den Preis immer weniger als Qualitits-
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indikator verwenden, wenn sie feststellen, daB es nur geringe
Qualitatsunterschiede existieren. Allerdings gibt es auch em-
pirische Studien, die belegen, daB die Produktvertrautheit
nur recht wenig EinfluB auf die Tendenz hat, den Preis als
Qualititsindikator zu verwenden. So ermittelten Wheat-

ley/Walton/Chiu in einem Experiment, in dem zwei Gruppen
von Probanden (Verwender und Nicht-Verwender des Pro-
dukts) die Qualitit von verschiedenen Skiern zu beurteilen
hatten, daB zwar die Nicht-Verwender in leicht geringerem
MaBe zur preisgelenkten Qualititsbeurteilung neigten als die
Nicht-Verwender, daB aber der Unterschied zwischen beiden
Gruppen relativ gering war (vgl. Wheatley/Walton/Chiu,
1977, S.73).

Im Fall von Sachgiitern 148t sich nun argumentieren, daB die
Konsumenten mit zunehmender Produktvertrautheit lernen,
die jeweilige Produktqualitit vor dem Kauf anhand von
intrinsischen Produktattributen einzuschitzen und mit weiter
steigender Produktvertrautheit zusitzlich fihig sind zu

beurteilen, inwieweit extrinsische Produktattribute zuver-

lassige Qualititsindikatoren sind (vgl. Rao/Monroe, 1988,
S.255). Ob diese mit der Produktklasse sehr vertrauten Kon-
sumenten nun den Preis oder intrinsische Stimuli als
Qualititsindikatoren verwenden, wird von dem Vor-
aussagewert des Preises abhingen, wobei dieser dann hoch
sein wird, wenn bekannt ist, daB eine Produktklasse eine posi-
tive Preis-Qualititsbeziehung aufweist. (26)

Diese Argumentation 1Bt sich nur bedingt auf Dienstleistun-
gen iibertragen, da insbesondere aufgrund deren Immateriali-
tit intrinsische Produktattribute bzw. Kemnproduktattribute
nicht als Qualititsindikatoren zur Verfiigung stehen. Aller-
dings kénnen auch bei Dienstleistungen die Vertrautheit und
die Erfahrungen mit der jeweiligen Dienstleistungsklasse
einen entscheidenden EinfluB auf die Heranzichung des Prei-
ses als Qualititsindikator ausiiben. Dies gilt insbesondere fiir
Dienstleistungen, die sich durch einen hohen Grad von Er-
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fahrungsattributen auszeichnen. Bei diesen Dienstleistungen
ist der Verbraucher in der Lage, in der Nach-Kauf-Phase die
Qualitidt der jeweils erworbenen Dienstleistung unmittelbar
einzuschitzen. Je hiufiger er nun eine solche Dienstleistung
beansprucht, desto mehr Erfahrungswerte beziiglich des
Voraussagewertes des Preises fiir die Qualitit wird er
sammeln.

Zudem wird er die Prognosekraft méglicher anderer
Qualititsindikatoren, z.B. der jeweiligen Reputation des
Dienstleistungsanbieters, einzuschitzen lernen, und er wird
feststellen, ob sich diese Dienstleistungsklasse durch hohe
Qualitadtsvariationen zwischen den Anbietern auszeichnet.
Bemerkt er nun, daB der Preis ein verliBlicher Indikator fiir
die jeweiligen Qualititen in dieser Klasse ist, die sich zudem
durch hohe Qualititsvariationen zwischen den Anbietern
auszeichnet, so wird er weiterhin zur preisgelenkten Quali-
titsbeurteilung tendieren. Zeigt sich hingegen, daB die jewei-
lige Dienstleistungsklasse nur geringe Qualititsvariationen
aufweist, so diirfte die Tendenz zur preisorientierten Quali-
titsbeurteilung immer weiter abnehmen und im Extremfall
wiirde der Konsument Qualititsaspekten gar keine Beachtung
mehr schenken und nur ein reines Preisgiinstigkeitsurteil fal-
len.

Allerdings kann dieser LernprozeB bei Dienstleistungen unter
Umstinden mehr Kaufakte erfordern als bei Sachgiitern, da
Qualititsvariationen nicht nur zwischen den verschiedenen
Anbietern auftreten konnen, sondern auch bei ein und
demselben Anbieter zu verschiedenen Zeitpunkten der
Dienstleistungsinanspruchnahme. Uberdies kann mit zunch-

mender Vertrautheit ein LemprozeB dahingehend stattfinden,
daB der Verbraucher feststellt, daB andere Qualititsindikato-
ren einen hoheren Voraussagewert fiir die Qualitiiten in einer
bestimmte Dienstleistungsklasse aufweisen, wodurch ebenfalls
dic Bedeutung der preisorientierten Qualititsbeurteilung
vermindert wiirde.
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Aufgrund der vorangegangenen Uberlegungen lassen sich zu-
sammenfassend folgende Thesen formulieren:

These 10:

Das wahrgenommene Risiko und damit die Wahr-
scheinlichkeit zur preisgelenkten Qualitiitsbeurtei-
lung sind umso hoher, je geringer der Grad der
Produktvertrautheit ausfdillt, wobei positive Anteze-
denzbedingungen fiir diesen Produktvertrautheitsef-
fekt insbesondere durch solche Dienstleistungen ge-
schaffen werden, die sich durch ein hohes Maff an
Erfahrungsattributen und Standardisierungselemen-
ten sowie ein transparentes und voraussagekriftiges
Preisgefiige auszeichnen.

These 11:

Stehen den Dienstleistungsnachfrager neben dem
Preis andere Qualititsindikatoren zur Verfiigung
(z.B. Reputation des Diensleistungsanbieter, Mar-
kenname), so wird die preisgelenkte Qualititsbeur-
teilung umso wahrscheinlicher, je grofer der
Vorausagewert des Stimulus '"Angebotspreis"” im
Verhiiltnis zu dem der iibrigen moglichen
Qualitiitsindikatoren eingeschditzt wird. Bei
konsistenter Aussage verschiedener Produktstimuli
kann es zu einer gegenseitigen Verstirkung in der
Weise kommen, dafi etwa der Markenname die
preisorientierte Qualititsbeurteilung verstirkt. (14)
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4.5. Spezielle Risikoarten

Den bisherigen Ausfiihrungen lag eine globale Risikovorstel-
lung zugrunde. Diese Annahme ist problembeladen, da ein
Giiterkauf unterschiedliche Risikoarten in sich bergen kann.

Fiir den Sachgiiterbereich konnte etwa Shapiro nachweisen,
daB drei der in seiner Studie untersuchten Risikoarten, gene-
relles, finanzielles und psycho-soziales Risiko, relativ stark
(positiv) mit der preisorientierten Qualititsbeurteilung korre-
liert waren, wihrend die vierte Risikoart (technisch-funktio-
nales Risiko) nur eine relativ schwache Korrelation aufwies
(vgl. Shapiro, 1968, S.291).

Auch in dem Experiment von Olander bestitigte sich die ri-
sikotheoretische Hypothese insofern, als sich nur dann eine
hohe Korrelation zwischen Qualititseinschitzung und Preis
ergab, wenn die Versuchspersonen die Testprodukte behalten
durften und somit eine subjektive Risikokomponente in das
Versuchsdesign eingebaut war (vgl. Olander, 1969). Deswei-
teren konnte auch von Lambert empirisch gezeigt werden,
daB das wahrgenommene Risiko einen EinfluB auf die Ver-
wendung des Preises als Qualititsindikator ausiibt, wobei al-
lerdings von den beiden Komponenten des wahrgenommenen
Risikos die Komponente "Unsicherheit” eine wesentlich ge-
ringere Rolle als die Komponente "negative Kauffolgen"
spiclte (vgl. Lambert, 1972, S.38).

SchlieBlich ergab auch die Untersuchung von Peter-
son/Wilson, daB die Priferenz der Probanden fiir das
jeweilig niedrigpreisige Produkt stark abnahm, wenn das
funktional-technische Risiko zunahm (vgl. Peterson/Wilson,
1985, S.259f.). Allerdings wurde dieser Effekt durch
zunechmende Differenzen zwischen dem hochsten und
niedrigsten Preis im Experiment abgemildert. Bei einer
Preisdifferenz von 30% wihlten deutlich mehr
Versuchspersonen das niedrigpreisige Produkt als bei einer
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Preisdifferenz von 10%. Dies deutet darauf hin, daB das
technisch-funktionale Risiko und der monetire Gewinn, der
moglicherweise aus dem Erwerb eines niedrigpreisigen
Produktes resultiert, in kompensatorischer Weise wirken.
Man kann dieses Ergebnis allerdings auch als empirische
Bestitigung des unter 1.1. dargestellten Modells des
Preisurteils bei preiabhingiger Qualititsbeurteilung in-
terpretieren, da offensichtlich bei einer Preisdifferenz von
30% der wahrgenommene Nutzenentgang bei den Versuchs-
personen den preisinduzierten, wahrgenommene Qualitiits-
nutzen iiberwiegt, so daB der wahrgenommene Nettonutzen
negativ wird und die Kaufbereitschaft fiir das hoherpreisige
Produkt sinkt bzw. gleich O ist.

Eine vertiefende Analyse der Unsicherheitsproblematik beim
Erwerb von Dienstleistungen nimmt Suprenant vor und er-
zielt dabei folgende zentrale Befunde (vgl. Suprenant, 1991):

(a) Aus der Produktimmaterialitit in der Angebotsphase re-
sultieren Unsicherheiten seitens der Nachfrager im Hinblick
auf

- das erwartete Leistungsergebnis (Kemprodukt)

- die Wahl geeigneter Beurteilungsstandards.

(b) Dienstleistungen, die durch eine Simultaneitit von Pro-
duktion und Konsumtion gekennzeichnet sind, konnen zur
Unsicherheit hinsichtlich des zu erwartenden Produktionsab-
laufs (Sequenz) und der Art von Teilaktivititen fiithren.

Die Unsicherheit besitzt dabei in unterschiedlichen Stadien
des Kaufprozesses verschiedene Bezugsobjekte. In der Ange-
botsphase besteht Unsicherheit beziiglich der Erwartungen,
der Attribute bzw. Eigenschaften, Nutzenstiftungen und Be-
urteilungskriterien. Demgegeniiber bezieht sich die Unsi-
cherheit wihrend der Produktions-/Konsumtionsphase im
wesentlichen auf die Verhaltensweisen und die Rollen der am
Produktionsprozef beteiligten Personen. In der Nach-Kauf-
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Phase schlieBlich mag der Dienstleistungsnachfrager immer
noch Unsicherheit, insbesondere hinsichtlich des Ergebnisses
des Dienstleistungsprozesses sowie der Zufriedenheit empfin-
den (vgl. Suprenant, 1991, S.310f.).

Im Hinblick auf die zweite Risikokomponente, die
(negativen) Handlungsfolgen, ist zu konstatieren, daB deren
Bedeutung sowohl individuell, aber auch iiber verschiedene
Dienstleistungsarten hinweg streut. Beispielsweise diirften die
Verbraucher etwa die Kauffolgen bzw. moglichen Kon-
sequenzen einer komplizierten Operation als gewichtiger
einstufen als die einer Routineuntersuchung beim Hausarzt.
Die Beurteilung der Kauffolgen kann selbst bei der Inan-
spruchnahme der gleichen Dienstleistung von Konsument zu
Konsument variieren. Betrachtet man etwa das Beispiel eines
Haarschnitts, so hangt die Einschitzung der Konsequenzen
dieser Dienstleistung davon ab, welchen Wert der einzelne
Verbraucher seinem 4uBeren Erscheinungsbild beimiBit.

Dies bedeutet aber nun unter der Primisse, daB die Hohe des
subjektiv wahrgenommenen Risikos die zentrale Determi-
nante fiir die "Stiirke” der preisorientierten Qualititsbeurtei-
lung ist, daB die Indikatorfunktion des Preises nicht generell
bei allen Dienstleistungen zum Tragen kommt, sondern nur
unter gewissen Bedingungen und bei bestimmten Dienstlei-
stungsarten.

5. Preiswiirdigkeitsurteile bei Dienstleistungen
5.1. Grundstruktur von Preiswiirdigkeitsurteilen

Nachfrageseitige Preiswiirdigkeitsurteile umschlieBen eine
kognitive Verrechnung von Leistungs- und Kostenbestandtei-
len eines Produktes. Im Unterschied zu den im ersten Teil
dieser Abhandlung dargelegten Preisgiinstigkeitsurteilen (vgl.
Miiller/Klein, 1993), zeichnen sich demzufolge Preiswiirdig-
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keitsurteile dadurch aus, daB bei ihnen zusitzlich zu dem zu
zahlenden Preis alle beurteilungsrelevanten Leistungsaspekte
in das Bewertungsurteil einflieBen.

Die Grundstruktur von Preiswiirdigkeitsurteilen 148t sich mit
Hilfe von Abbildung 6 verdeutlichen. Das Preiswiirdigkeits-
urteil setzt sich aus Qualitits- und Kostendimensionen zu-
sammen. Das Teilurteil "wahrgenommene Qualitit” spiegelt
dabei die von Konsumenten wahrgenommene Fahigkeit eines
Produktes zur angestrebten Bediirfnisbefriedigung wider
(vgl. zur Diskussion des Qualititsbegriffs Zeithaml, 1988,
S.3ff.).

Im Rahmen der theoretischen Auseinandersetzung mit dem
Dienstleistungsmarketing entwickelte sich eine auBerordent-
lich groBe Meinungsvielfalt beziiglich relevanter Subqualiti-
ten bzw. Qualititsdimensionen. Ohne an dieser auf Einzelhei-
ten niher einzugehen (vgl. zu einem Uberblick iiber das
Spektrum von Qualititsmodellen im Dienstleistungsbereich
Bruhn, 1991; Miiller/Zengerling, 1993), legen wir diesen
Ausfiihrungen eine Einteilung von Qualititsdimensionen zu-
grunde, die auf einer Ubertragung der im ersten Teil dieses
Beitrages vorgestellten Dienstleistungsproduktstruktur be-
ruht. Demnach umfaBt das Qualitiitsurteil eines Dienstlei-
stungsnachfragers zwei Evaluierungskategorien:
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Abb. 6: Grundstruktur von Preiswiirdigkeitsurteilen
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(a) Kernproduktqualitdt

Die Kernproduktqualitit reprasentiert das nachfrageseitige
Bewertungsergebnis hinsichtlich der am externen Faktor im
LeistungserstellungsprozeB vollzogenen Transformationsak-
tivititen (z.B. Ausbeulen eines Pkw’s) oder Transferaktiviti-
ten (z.B. Ortsverinderung eines Sachgutes).

(b) Interaktionsproduktqualitdit

In der Interaktionsproduktqualitiit spiegelt sich das nachfra-
geseitige Bewertungsurteil hinsichtlich der Nachfragerkon-
takte mit den Elementen der Anbieterorganisation wider
(z.B. die Qualitit personal-dyadischer Kontakte im Lei-
stungserstellungsprozeB)

Der wahrgenommenen Produktqualitit steht der durch den
Erwerb einer Leistung verursachte wahrgenommene Nut-
zenentgang entgegen, der sich aus zwei Komponenten, dem
wahrgenommenen monetiren Preis und dem wahrgenomme-
nen nicht-monetiren Preis, zusammensetzt.

Der monetire Preis ist dabei im Sinne des Informationsver-
arbeitungsansatzes das Ergebnis der Enkodierung des objek-
tiven Angebotspreises seitens der Konsumenten (vgl. Ja-
coby/Olson, 1977, S.77), wihrend der wahrgenommene
nicht-monetire Preis etwa die Zeitkosten, Suchkosten und
psychischen Kosten, die mit dem Erwerb eines Gutes fiir die
Verbraucher verbunden sind, reflektiert (vgl. Zeithaml,
1988, S.11).

Beide Komponenten des Preiswiirdigkeitsurteils werden
schlieBlich unter Anwendung kognitiver Bewertungspro-
gramme zu einem Gesamturteil miteinander verkniipft. Dabei
sind mehrere Verrechnungsregeln denkbar, die man im
Hinblick auf die Art einbezogener Produktausprigungen und
der Verrechnung von Preis- und Qualititsaspekten
unterscheiden kann. In der Preisliteratur haben folgende
Ansiitze besondere Aufmerksamkeit erlangt (vgl. zu einem
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Uberblick Diller, 1991, S.141ff.; Emery, 1969, S.102ff.;
Kall/Steffenhagen, 1992): (29)

5.2. Preiswiirdigkeitsmodelle

5.2.1. Modelle auf der Grundlage von
Realausprigungen eines Produktes

Ein erster Ansatz zur globalen Modellierung des Preiswiir-
digkeitsurteils beruht auf der Quotientenbildung von prei-
sunabhéngigen Nutzen und Angebotspreis (vgl. Simon 1992,
S.594; Monroe, 1979, S.38):

(¢)) PWUi = Ui/ pi

mit:

PWUi= Indexwert fiir die Preiswiirdig-
keit von Produkt bzw.
Dienstleistung i

Ui = Nutzen von Produkt bzw.
Dienstleistung 1

pi = Angebotspreis von Produkt

bzw. Dienstleistung i

Gleichung (1) macht deutlich, daB der Indikator fiir das
Preiswiirdigkeitsurteil (PWUi) umso hohere Werte annimmt,
je hoher der Nutzen des betrachteten Gutes ist und je gerin-
ger dessen Angebotspreis. Der Kehrwert des in (1) darge-
stellten Quotienten, also der Preis pro Nutzeneinheit, wird als
hedonischer Preis bezeichnet.

Die obige Modellierung des Preiswiirdigkeitsurteils ist inso-
fern als global anzusehen, als sie nichts iiber das Zustande-
kommen der Nutzeneinschitzung eines Produktes seitens der
Konsumenten aussagt. Beriicksichtigt man jedoch, daB das
Konstrukt "wahrgenommene Qualitit” im Sinne eines sub-
jektiven Qualititsurteils mit den Konstrukten "Einstellung
gegeniiber einem Produkt” gleichgesetzt werden kann und
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somit die verschiedenen mehrdimensionalen Einstellungsmo-
delle fiir die Qualititsmessung relevant werden, so laBt sich
das Preiswiirdigkeitsurteil unter Riickgriff auf verschiedene
Modelle der Einstellungsforschung formalisieren.

Zum einen kann man den Preis fiir eine Leistung bzw. fiir
ein Produkt unmittelbar als negative Teileigenschaft des Be-
urteilungsobjektes verstehen, so daB sich das Preiswiirdig-
keitsurteil direkt aus der Verkniipfung aller Teileigenschaften
ergibt. und wie folgt modelliert werden kann:

n
2 PWUi = 2, BEDj « EINDRUCK;i
<1
wobei:
PWUi = Indexwert fiir die
Preiswiirdigkeit von Produkt
bzw. Dienstleistung i
BEDj = Bedeutung, Gewicht einer
Eigenschaft j

EINDRUCKji = Eindruck, Vorstellung,
inwieweit das Objekt i eine
Eigenschaftsauspriagung j
besitzt

Geht man etwa davon aus, daB der Preis der Teileigenschaft
k entspricht, so wire BEDk negativ, da ein hoherer Preis ce-
teris paribus zu niedrigeren Indexwerten fiir das Preiswiir-
digkeitsurteil fiihrt.

Alternativ zu (2) kann das Preiswiirdigkeitsurteil auch in der
Weise formalisiert werden, daB man alle nicht-preislichen
Komponenten der Leistung verkniipft und den sich daraus
ergebenden Einstellungswert in Verhiltnis zu dem zu zahlen-
den Preis setzt. Eine solche Formulierung des Preiswiirdig-
keitsurteils ist in Gleichung (3) wiedergegeben.

n
3) PWUi = —— ¥ BED; » EINDRUCKii
Pi 1
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mit:

PWUi = Indexwert fiir die
Preiswiirdigkeit von Produkt
bzw. Dienstleistung i

BEDj = Bedeutung, Gewicht einer

Eigenschaft j

EINDRUCKji = Eindruck, Vorstellung,
inwieweit das Objekt i eine
Eigenschaftsauspragung j
besitzt

pi = Angebotspreis fiir Objekt i

5.2.2. Preiswiirdigkeitsurteile unter Einbeziehung
von Idealausprigungen

Auf der Basis des Idealproduktmodells (28) kann das Preis-
wiirdigkeitsurteil in zwei Varianten modelliert werden.
Zunachst kann analog zu (2) der Preis etwa als Teileigen-
schaft k des Beurteilungsobjektes aufgefaBt werden, so daB
sich das Preiswiirdigkeitsurteil wie folgt darstellen laBt:

n
“ PWUi= 3 BEDj [EINDRUCK;i -IDEAL;
=1
mit:
PWUi = Indexwert fiir die
Preiswiirdigkeit von Produkt
bzw. Dienstleistung i
BEDj = Gewicht der Eigenschaft j
Eindruckji = Merkmalsauspriagung des
Produktes i in der Eigenschaft j

IDEALj = Idealpunkt der Eigenschaft j

Einer solchen Formulierung des Preiswiirdigkeitsurteils liegt
dic Annahme zugrunde, daB Konsumenten eine Vorstellung
von einem Idealpreis haben und Abweichungen des
tatsichlichen Preises von diesem Idealpreis nach oben oder
nach unten gleichermaBen negativ beurteilen. Geht man nicht
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von dieser Annahme aus, so kann das Preiswiirdigkeitsurteil
dennoch mit Hilfe des Idealproduktmodells formalisiert
werden, indem alle relevanten Teilmerkmale des Beurtei-
lungsobjektes auBer dem Preis zu einem Qualititsurteil ver-
kniipft werden, das dann ins Verhiltnis zum Angebotspreis
gesetzt wird. Diese Form des Preiswiirdigkeitsurteils ist in
Gleichung (5) dargestellt.

n
5) PWUi= _Il’i_ ZIBEDj EINDRUCK;i -IDEALj
=
wobei:
PWUi = Indexwert fiir die
Preiswiirdigkeit von Produkt i
BEDj = Gewicht der Eigenschaft j
EINDRUCK;ji = Merkmalsausprigung des
Produktes i in der Eigenschaftj
IDEAL;j = Idealpunkt der Eigenschaft j
pi = Angebotspreis fiir Produkt i

Nachfolgend soll nun untersucht werden, welchen EinfluB die
speziellen Gutscharakteristika von Dienstleistungen auf das
Preiswiirdigkeitsurteil ausiiben. Dabei sollen die Darlegungen
auf die Qualititskomponente beschrinkt bleiben, da die Ein-
fluBfaktoren des wahrgenommenen Preises bereits in den
vorangegangenen Abschnitten erlautert wurden.
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5.3. Dienstleistungsspezifische Hypothesen zum
Preiswiirdigkeitsurteil

Unter Beriicksichtigung der Aussagen zum Preisgiinstigkeits-
urteil und zum Preis-Qualitdtszusammenhang wird nun der
Versuch unternommen, grundlegende Hypothesen zu Preis-
wiirdigkeitsurteilen bei Dienstleistungen anzuleiten.

These 12:
Preiswiirdigkeitsurteile unterliegen in der
Angebotsphase einer Dienstleistungstransaktion
primédr kognitiven Inferenzprozessen, d.h.
Nachfrager prigen ihr Qualititsurteil auf der Basis
von Interaktionselementen (z.B. Kontaktpersonal,
Objekte) und/oder extrinsischen Produktattributen
(z.B. Marke, Preis), die als Surrogat fiir die
erwartete Kernproduktqualitit dienen.

These 13:
Preiswiirdigkeitsurteile, bei denen eine sensorisch
gestiitzte Bewertung einzelner Produkteigenschaften
vorgenommen wird, diirften bei Dienstleistungen
vorrangig in der Nach-Kauf-Phase zum Tragen
kommen.

Diese These 148t sich wie folgt begriinden: Zum einen besteht
in dieser Phase Sicherheit beziiglich des gezahlten bzw. zu
zahlenden Preises, zum anderen ist zumindest bei von Erfah-
rungsattributen dominierten Dienstleistungen eine unmittel-

bare Qualititseinschitzung der Konsumenten in dieser Phase
moglich. Dies wiirde dann unter Beriicksichtigung der hohen
Urteilskomplexitiit von Preiswiirdigkeitsurteilen auch mit der
von Zeithaml aufgestellten These, daB die Konsumenten der
Beurteilung der Dienstleistung in der Nach-Kauf-Phase eine
groBere Bedeutung beimessen (vgl. Zeithaml, 1981, S.187),
iibereinstimmen. Dabei diirfte sich die Urteilskomplexitit
auch etwa im Vergleich zu der von Preiswiirdigkeitsurteilen
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bei Sachgiitern dadurch erhéhen, da die Konsumenten nicht
nur das Kernprodukt beurteilen, sondern auch die Qualitit
des Interaktionsprozesses. Ob und inwieweit allerdings eine
gegenseitige Kompensierbarkeit zwischen den beiden Quali-
titsdimensionen besteht bzw. zwischen dem Preis und der
Qualitit des Dienstleistungsprozesses, bleibt einer empiri-
schen Uberpriifung vorbehalten.

These 14:

Bei Dienstleistungen, die iiberwiegend durch
Vertrauensattribute charakterisiert sind, diirften
aufgrund der Schwierigkeit der Einschitzung der
Qualitit des Kernproduktes selbst nach In-
anspruchnahme der Dienstleistung, Preiswiirdig-
keitsurteile in der Nach-Kauf-Phase wiederum nur
in der vereinfachten Form, also unter Verwendung
von gewissen Qualititsindikatoren (z.B. Preis oder
Reputation), auftreten, wobei allerdings auch hier
etwa zusdtzlich die Qualitit des Dienstlei-
stungsprozesses als Indikator fiir die Gesamtqualitit
fungieren konnte.

Dies liBt sich anhand des nachfolgenden Beispiels verdeutli-
chen: Ein Patient kann zwar nach einer Behandlung beim
Zahnarzt nicht unmittelbar die Qualitit der Zahnarztleistung
selbst einschidtzen, vermag aber etwa aus dem Verhalten des
Arztes (Freundlichkeit, Eingehen auf den Patienten) und/oder
der Professionalitit des Ablaufs der Behandlung (kurze
Wartezeiten, Termineinhaltung usw.) auf die Qualitit des
Ergebnisses schliefen.

These 15:
Preiswiirdigkeitsurteile, die auf der Grundlage einer
unmittelbaren sensorischen Qualititswahrnehmung
beruhen, kéonnen auch widhrend des
Produktionsprozesses auftreten und dann die
Entscheidung iiber dem Erwerb weiterer
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Teilleistungen desselben Anbieters mafgeblich
beeinflussen.

Dieser Sachverhalt sei mit Hilfe des Beispiels des Beurtei-
lungsverhaltens von Gisten eines Restaurants illustriert. Geht
man etwa davon aus, daB die Giste beim Verzehr der Haupt-
speise deren Preiswiirdigkeit einschitzen konnen, so mag es
zu einer Ubertragung dieses Preiswiirdigkeitsurteils auf wei-
tere Leistungen kommen, so daB sie, falls das Preiswiirdig-
keitsurteil beziiglich der Hauptspeise negativ ausfallt, unter
Umstinden keine weiteren Leistungen (z.B. Nachspeise) in
Anspruch nehmen, da sie auch bei diesen Leistungen ein un-
giinstiges Preis-Leistungsverhiltnis vermuten.

Sieht man von standardisierten Dienstleistungen mit
dominanten Suchattributen einmal ab, so wird deutlich, daB
das Preiswiirdigkeitsurteil der Dienstleistungsnachfrager in
der Vor-Kauf-Phase eine relativ vereinfachte Struktur
annimmt (Heranziehung von extrinsischen Attributen als
Qualititsindikatoren) und in der Nach-Kauf-Phase eine
deutlich komplexere Struktur aufweist, wobei letzteres
insbesondere fiir durch Erfahrungsattribute gekennzeichnete
Dienstleistungen gilt. Dies unterstiitzt die Hypothese, daB die
nachfrageseitige Einschitzung des Wertes einer
Dienstleistung  sehr stark differieren kann, je nach dem, ob
diese Beurteilung vor dem Kauf bzw. der Nutzung oder nach
dem Kauf bzw. der Nutzung vorgenommen wird.

Bei der Ableitung der obigen Hypothesen haben wir aller-
dings implizit unterstellt, daB immer dann, wenn die Konsu-
menten die einzelnen fiir sie relevanten Eigenschaften einer
Dienstleistung und insbesondere deren Auspriagungen nicht
mit Sicherheit beurteilen konnen, dazu neigen, extrinsische
Attribute der Dienstleistung und/oder Interaktionselemente
als Qualititssurrogate heranzuziehen und ein vereinfachtes
Preiswiirdigkeitsurteil zu fillen. Allerdings wire es auch
denkbar, daB die Dienstleistungsnachfrager ein Preiswiirdig-
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keitsurteil unter Unsicherheit formieren. Dies diirfte insbe-
sondere dann der Fall sein, wenn diese keinerlei Informatio-
nen beziiglich der zuvor genannten Qualititsindikatoren be-
sitzen oder ihnen keinen hohen Voraussagewert beimessen.

Die modellhafte Formulierung eines solchen Preiswiirdig-
keitsurteils unter Unsicherheit kann dann recht einfach erfol-
gen, wenn man von einem Erwartungswertmodell ausgeht
und somit unterstellt, daB die Konsumenten verschiedenen
Ausprigungen relevanter Eigenschaften einer Dienstleistung
subjektive Wahrscheinlichkeiten zuordnen konnen. Ein sol-
ches Preiswiirdigkeitsurteilsmodell unter Unsicherheit ist in
den Gleichungen (6a und 6b) wiedergegeben.

(62) EWij=2Y, t;i{'k * aijk

m
(6b) PWUi = —;EBedj - EWjj
=1

wobei :
0<Bedj <1 und
¥ Bedj =1
j=1
0< pijk <1 und
n
3, wijk =1
k=1
mit:
EW ij = Erwartungswert fiir die
Eigenschaft j bei
Dienstleistung i
pijk = subjektive Wahrscheinlichkeit,
daB Dienstleistung i bei
Merkmal j die Ausprigung k
aufweist
aijk = Auspriigung k bei Eigenschaft j

fiir Dienstleistung i
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PWUi = Indexwert fiir die
Preiswiirdigkeit von
Dienstleistung i
pi = Angebotspreis fiir
Dienstleistung i

BEDj - = Bedeutung der Eigenschaft
bzw. des Merkmals j

j = Merkmale bzw. Eigenschaften
G=1,...m)

k = Ausprigungen der

Eigenschaften (k = 1,.....,n)

Hierbei ist zunichst ein Einstellungsmodell ohne Idealprodukt
unterstellt. Desweiteren wird gemi8 Gleichung (6a) ange-

nommen, daB fiir jede Eigenschaft j ein Erwartungswert
(EVW ij) berechnet werden kann, indem die subjektiven Wahr-
scheinlichkeiten fiir das Aufreten der verschiedenen Auspri-

gungen der Eigenschaft jeweils zunichst mit den Werten der
Auspriagungen multipliziert werden und diese Produkte dann
iiber alle Auspriigungen aufsummiert werden.

Diese Erwartungswerte fiir die verschiedenen Eigenschaften
werden dann entspechend Gleichung (6b) mit den jeweiligen
Bedeutungsgewichten multipliziert, und die sich daraus erge-
benden Werte fiir jede Eigenschaften werden dann additiv zu
einem Gesamtwert fiir die erwartete Qualitit der betreffen-
den Dienstleistung verkniipft. Aus dem Quotienten von die-
sem Gesamtwert fiir die subjektiv erwartete Qualitit und dem
Angebotspreis ergibt sich schlieBlich ein Indexwert fiir die
Preiswiirdigkeit der betreffenden Dienstleistung.

Dieser Ansatz hat den Vorteil, daB die bei Dienstleistungen
oft festzustellende Unsicherheit der Konsumenten beziiglich
der Ausprigungen bestimmter Attribute explizit beriicksich-
tigt wird. Problematisch an diesem Modell erscheint aller-

dings, daB es ein sehr komplexes Urteilsverhalten der Kon-
sumenten unterstellt, da diese nicht nur die fiir sie relevanten
Eigenschaften einer Dienstleistung, sondern auch deren mog-
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liche Ausprigungen sowie die jeweiligen Wahrscheinlichkei-
ten bei ihrer Urteilsfindung beriicksichtigen.

Zudem setzt das Modell voraus, daB die Verbraucher die
Auspriagungen der Eigenschaften in Zahlenwerte transfor-
mieren und bei ihrem Preisurteil metrische Urteilsskalen zu-
grundelegen. Ferner ist fraglich, inwieweit die Konsumenten
in der Lage sind, Wahrscheinlichkeiten fiir die verschiedenen
Ausprdgungen der Eigenschaften der Dienstleistung anzuge-
ben, wobei zu vermuten ist, daB diese Fahigkeit umso ausge-
prigter sein diirfte, je mehr Erfahrung die Konsumenten mit
einer bestimmten Dienstleistung bzw. Dienstleistungsklasse
aufweisen.

Aus all diesen Uberlegungen wird deutlich, daB erst empi-
risch iiberpriift werden muB, inwieweit dieses Modell das
tatsichliche Urteilsverhalten der Konsumenten adiquat abbil-
det.
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6. Preismanagement
6.1. Empirische Befunde aus der Automobilindustrie

Eine verhaltensorientierte Preisanalyse muB in der Dienstlei-
stungspraxis das informatorische Fundament fiir die Ablei-
tung von Preisstrategien bilden. DaB eine derartige Vorge-
hensweise nicht nur in der Wissenschaft, sondern auch in der
Praxis bislang relativ selten anzutreffen ist, belegen die em-
pirischen Befunde einer Untersuchung zum integrativen
Dienstleistungsmarketing von Automobilhindlern (vgl. Miil-
ler/Bauer, 1992).

Auf der Grundlage von 154 standardisierten Fragebogen
sollten unter anderem ermittelt werden, in welchem Ausma8
die Betriebe verschiedene Serviceinstrumente einsetzen. Da-
bei war neben der Kommunikations-, Personal-, Angebots-
und Informationspolitik auch die Preispolitik der Automobil-
hindler Gegenstand der Untersuchung.

Um umfassende Informationen iiber die Preispolitik der be-
fragten Betriebe zu erhalten, wurden sechs preispolitische In-
strumente bzw. Methoden vorgegeben, wobei die Auskunfts-
personen auf einer Skala von 1 bis 5 (1 = regelmiBig, ..., 5=
tiberhaupt nicht) jeweils angeben sollten, mit welcher Hiu-
figkeit die jeweiligen Instrumente in den letzten drei Jahren
zum Einsatz gelangt sind.

Die Auswertung der Fragebogen forderte folgende Ergeb-
nisse zutage (vgl. Abb. 7):

(1) Betrachtet man zunidchst die durchschnittlichen
Antworten aller befragten Automobilhindler, so fillt auf,
daB hinsichtlich der Preisgestaltung getrennt ausgewiesene,
feste Einzelpreise fiir jede Serviceleistung
(Durchschnittswert: 2,2) weit hiufiger verwandt wurden als
Mischpreise oder Pauschalpreise (Durchschnittswerte: 34
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bzw. 3,1). Dies deutet darauf hin, daB die Transparenz der
Preisgefiiges -entsprechend den Angaben -der befragten
Unternehmen- fiir die Kunden relativ hoch sein diirfte.

(2) Signifikante Unterschiede zwischen den jeweiligen Ant-
wortmittelwerten der Hiindler deutscher, japanischer und an-
derer importierter Fabrikate konnten nur fiir das Instrument
"Mischpreise mit Neuwagengeschift" festgestellt werden.
Dieses Instrument wurde von den Betrieben, die japanische
Marken und andere importierte Marken vertreten, deutlich
hiufiger eingesetzt (Durchschnittswerte 3,0 bzw. 3,1) als
von denjenigen Unternehmen, die an deutsche Hersteller ge-
bunden sind (Durchschnittswert: 3,7 ). (30)

Ein Vergleich der Antwortmittelwerte verschiedener Gro-
Benklassen zeigte, daB keine eindeutige Beziehung zwischen
der GroBe der Betriebe und der Haiifigkeit, in der eines der
drei Instrumente zum Einsatz gelangt ist, zu bestehen scheint

(3) Interessant ist allerdings, daB Vertragshindler feste Ein-
zelpreise deutlich hidufiger eingesetzt haben
(Durchschnittswert: 2,05) als Unterhindler und freie Werk-
stiitten (Durchschnittswerte: 2,78 bzw.3,0). Dieses Ergebnis
konnte in zweierlei Hinsicht interpretiert werden. Zum einen
konnte man vermuten, daB der Hersteller bei den Vertrags-
hindlern einen groBeren EinfluB auf die Preisgestaltung
nimmt und diese zur Festlegung von Einzelpreisen anhilt
oder aber, daB diese Gruppe von Betrieben es nicht fiir nétig
erachtet, durch attraktive Mischpreise oder Pauschalangebote
Kunden fiir das Servicegeschiift zu gewinnen, sondern davon
ausgeht, daB Neuwagenkiufer auch quasi automatisch die
Serviceleistungen des Betriebes in Anspruch nehmen.

(4) Neben der Art der Preisgestaltung wurde auch erfragt, an
welchen GroBen sich die Betriebe bei der konkreten Preis-
festlegung orientieren. Hierbei ergab sich, daB im Durch-
schnitt aller befragten Unternehmen Kostenaspekten bei der
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Preisfestlegung eine groBere Bedeutung zukam
(Durchschnittswert: 2,5) als Konkurrenzaspekten
(Durchschnittswert: 3,2).

(5) Dabei unterscheiden sich die Antworten der Hindler deut-
scher, japanischer und anderer importierter Fabrikate ledig-
lich hinsichtlich der Stirke der Beriicksichtigung von Infor-
mationen iiber die Konkurrenzpreise bei der Preisfestlegung.
Zwar beachteten auch die Handler japanischer Fabrikate Ko-
stengroBen haufiger als Konkurrenzpreise, orientieren sich
jedoch an letztgenannten Informationen deutlich eher
(Durchschnittswert: 2,9) als die Handler deutscher und ande-
rer importierter Marken (Durchschnittswerte: 3,3 bzw. 3,5).
(31) Sieht man dieses Ergebnis im Zusammenhang mit der
hoheren Bedeutung von Mischpreisen fiir die Preispolitik der
Hiéndler japanischer Fabrikate, so konnte man vermuten, da8
diese eher die Preispolitik als akquisitorisches Instrument
nutzen als die beiden iibrigen Hindlergruppen.

(6) Zudem laBt sich anhand der erhobenen Daten feststellen,
daB Konkurrenzinformationen zumindest tendenziell eine
groBere Beachtung bei der Preisfestlegung geschenkt wird, je
groBer (gemessen an der Mitarbeiterzahl) das betrachtete
Unternehmen ist. Desweiteren fillt auf, daB freie Werkstitten
-im Gegensatz zu Vertrags- und Unterhindlern- bei der
Preisfestlegung Konkurrenzaspekte (Durchschnittswert: 3,0)
leicht stirker beriicksichtigen als Kostenaspekte
(Durchschnittswert: 3,3). Geht man davon aus, daB die
Dienstleistungen das Kerngeschift der freien Werkstitten
darstellen, so 148t sich damit der obige Befund insofern er-
kliren, als davon auszugehen ist, daB sich diese Betriebe nur
durch konkurrenzfihige Preise im Servicegeschift ihren Um-
satz sichern konnen.

(7) Hinsichtlich der Preisdifferenzierung lifit sich festhal
ten, daB im Durchschnitt aller Befragten dieses Instrument in
den letzten drei Jahren hiufig eingesetzt wurde
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(Durchschnittswert: 3,0), wobei sich keine signifikanten Un
terschiede zwischen den Antwortmittelwerten der Handler
deutscher, japanischer und anderer importierter Marken er
gaben. Auch konnten keine eindeutigen Beziehung zwischen
der UnternehmensgroBe und der Haufigkeit der Verwendung
dieses preispolitischen Instruments festgestellt werden.

FaBt man diese Ergebnisse zusammen, so wird deutlich, da8
Kfz-Betriebe im Durchschnitt vor allen Dingen mit festen
Einzelpreisen, die auf der Grundlage von Kosteninformatio-
nen ermittelt werden, operieren. Andere preispolitische In-
strumente gelangen zwar teilweise auch zum Einsatz, jedoch
nicht regelmiBig. Erstaunlich ist insbesondere, daB bei der
Preisfestlegung Konkurrenzaspekte eine eher untergeordnete
Rolle zu spielen scheinen, da nach unseren theoretischen
Uberlegungen die Konsumenten Preise auch anhand der Kon-
kurrenzpreise beurteilen diirften und insbesondere bei stan-
dardisierten Leistungen auf Basis eines Vergleichs zwischen
dem Angebotspreis und etwa den Konkurrenzpreisen
(Referenzpreise) ein Urteil iiber die Preisgiinstigkeit des be-
treffenden Angebots fillen. Hier miiBte allerdings niher un-
tersucht werden, welche Leistungen der Kfz-Betriebe aus
Kundensicht als standardisiert gelten und ob bei der Preisfest-
legung fiir diese Leistungen etwa Konkurrenzaspekte stirker
von den Betrieben beachtet werden als bei Serviceangeboten,
deren Qualitit und genaue Beschaffenheit von den Kunden
nicht vor dem Erwerb beurteilt werden konnen und fiir die
die Konsumenten unter Umstinden einen héheren Preis als
Indikator fiir eine hohere Qualitit interpretieren.

6.2. Das Preismodell von Arnold/
Hoffmann/McCormick

6.2.1. Die Modellstruktur

In der Literatur werden zahlreiche Techniken und Ansitze
zur Preisfestlegung diskutiert. Dabei umfaBt das Spektrum
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methodischer Hilfestellungen u.a. Conjoint-gestiitzte Analy-
sen, Preisbiindelungsmodelle, Ansitze nicht-linearer Preis-
bildung, Yield-Management-Konzepte und Preisdifferenzie-
rungskalkiile (vgl. beispielsweise Simon, 1992; Guiltinan,
1987; Dandel/Vialle, 1992).

Im folgenden soll exemplarisch ein bislang nahezu unbeachtet
gebliebenes Modell von Arnold/Hoffmann/McCormick
vorgestellt werden, in dem verschiedene Wesensmerkmale
von Dienstleistungen explizite Beriick-sichtigung finden.

Die Autorengruppe entwickelte ein Modell zur Bestimmung
des Angebotspreises fiir Dienstleistungen, das zwar auf einer
konkurrenzorientierten Preisfestlegung basiert, jedoch das
Preisbeurteilungsverhalten der Dienstleistungsnachfrager im-
plizit beriicksichtigt (vgl. Arnold/Hoffmann/McCormick,
1989). Der Preisbeurteilung der Konsumenten wird dadurch
Rechnung getragen, daB die Autoren vier Faktoren anfiihren,
deren jeweilige Ausprigungen die Akzeptanz eines hoéheren
bzw. niedrigeren Preises seitens der Konsumenten fordern.

Der erste Faktor kann als "Erhiltlichkeit der Dienstleistung”
bezeichnet werden und bezieht sich auf die Zahl der
"Quellen”, von denen ein Nachfrager eine dhnliche Leistung
beziehen kann. Der zweite Faktor, die "Uberpriifbarkeit” der
Dienstleistung, bezeichnet das AusmaB, in dem die
Dienstleistungsqualitit vor dem Kauf beurteilt werden kann,
wobei die Verfasser davon ausgehen, daB aufgrund der
Schwierigkeit der unmittelbaren Einschitzung der Qualitit
von Dienstleistungen vor dem Kauf die Reputation des
Dienstleistungsanbieters im wesentlichen als Indikator fiir die
Dienstleistungsqualitit fungiert. Ein dritter Faktor
beriicksichtigt die angestrebte Dauer der Geschiftsbezichung
zwischen dem Dienstleister und seinen Kunden. SchlieSlich
wird als vierter Faktor die Preissensitivitit der Konsumenten
bzw. die Preiselastizitit der Nachfrage einbezogen, wobei
angenommen wird, daB diese im wesentlichen davon abhingt,
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ob bei einer Dienstleistung Such-, Erfahrungs- oder
Vertrauensattribute dominieren.

In dem Modell wird nun weiterhin davon ausgegangen, daB
die Ausprigungen jeder dieser vier Faktoren bei einem
bestimmten Dienstleistungsanbieter entweder durch Konsu-
mentenbefragung oder durch die Einschiatzung des

Managements beurteilt und in einen Punktwert von (0) bis
(+1) oder von (-1) bis (+1) transformiert werden konnen,
wobei der Absolutbetrag der Werte das AusmaB des mogli-
chen Unterschieds zwischen dem Preis des betrachteten
Anbieters und dem der Konkurrenzunternehmen angibt und
das Vorzeichen der Werte die "Richtung” des
Preisunterschieds.

Hinsichtlich des Faktors Erhiltlichkeit kann dieser Wert
zwischen (0) und (1) liegen, wobei ein Wert nahe 0 anzeigt,
daB die betreffende Dienstleistung vergleichsweise miihelos
von anderen Quellen bezogen werden kann und somit der
Preis nicht iiber demjenigen der Konkurrenzunternehmen
festgesetzt werden sollte. Je weiter der Wert gegen (+1)
tendiert, desto schwieriger ist es fiir die Nachfrager, die
Dienstleistung von anderen Quellen zu beziehen und desto
cher kann der betreffende Anbieter seinen Preis iiber dem
der Konkurrenzunternehmen festlegen.

Die Werte fiir den Faktor "Uberpriifbarkeit” werden anhand
der Reputation des Dienstleisters ermittelt und konnen zwi-
schen (-1) und (+1) variieren, wobei gilt, da8 der betreffende
Anbieter umso eher einen geringeren (hSheren) Preis als die
Konkurrenzunternechmen verlangen mu8 (kann), je niher der
Wert bei -1 (+1) liegt.

Auch fiir den dritten Faktor des Modells, die angestrebte
Dauer der Geschiftsbezichung, nimmt man ein
Wertespektrum zwischen (-1) und (+1) an. Dabei hingt der
genaue Wert davon ab, inwieweit das Unternehmen mittels
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seiner Preispolitik die Konsumenten dazu bewegen kann und
will, eine dauerhafte Geschiftsbeziechung mit dem
Dienstleister einzugehen, die Dienstleistung also wiederholt
in Anspruch zu nehmen. Desweiteren ist es fiir die
Bestimmung des Punktwertes dieses Faktors entscheidend, ob
die Verbraucher sich durch ihre erste Inanspruchnahme der
Dienstleistung bereits an das Unternechmen gebunden haben
und hohe Kosten bei einem Wechsel des Anbieters in Kauf
nehmen miiBten (Wechselkosten).Im Fall hoher Wechsel-
kosten wiirde der Wert fiir diesen Faktor sich (+1) annihern,
wihrend er bei geringen Wechselkosten der Verbraucher und
dem Bestreben des Unternehmens, durch niedrige Preise den
Konsumenten zu Wiederholungskiufen zu bewegen, negativ
wird und gegen (-1) strebt.

SchlieBlich ist noch der Faktor Preissensitivitit bzw. Preis-

elastizitdt der Nachfrage zu beriicksichtigen. Hierbei
unterstellen nun die Autoren, daB bei standardisierten Dienst-
leistungen, deren herausragende Attribute Sucheigenschaften
sein diirften, der Faktorwert gegen O strebt, da bei solchen
Dienstleistungen die Konsumenten leicht zu Konkurrenzan-

bietern iiberwechseln konnen und aufgrund der Moglichkeit
der Leistungsbeurteilung vor dem Kauf eine hohe Preissensi-
tivitit aufweisen, wihrend dies bei von Erfahrungs- und/oder
Vertrauensattributen gekennzeichneten Dienstleistungen nicht

der Fall ist und somit fiir solche Dienstleistung ein Faktor-
wert groBer 0, der gegen +1 geht, angenommen werden
kann.

Ist es nun gelungen mit Hilfe von Konsumentenbefragungen
bzw. Einschitzungen des Managements die jeweiligen Punkt-
werte fiir die vier Faktoren zu ermitteln, so kann der Ange-
botspreis in einem zweistufigen Vorgehen bestimmt werden.
Zunichst ist mittels Gleichung (7) die Differenzierungs-
Primie ("Differentiation Premium") zu berechnen:
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((Ap) + (RTp) + (CIp) + (PSp))

@) DP =
4

wobei:

DP = Differenzierungs-Priamie
(Differentiation Premium)

Ap = Erhiltlichkeits-Priamie
(Availability Premiuim)

RTp = Reputations-Pramie
(Reputation Testability
Premium)

Clp = Prdmie entsprechend der
angestrebten Dauer der
Geschifts-bezichung
(Commitment Incentive
Premium)

PSp = Preissensitivitits-Pramie (Price
Sensitivity Premium)

Die Differenzierungsprimie erhilt man, indem die
Punktwerte der einzelnen Faktoren zunichst additiv ver-
kniipft werden und der daraus resultiecrende Summenwert
durch vier geteilt wird. Entsprechend der moglichen Punkt-
werte fiir die einzelnen Faktoren kann der Wert fiir die Dif-
ferenzierungs-Primie zwischen +1 (4/4) und -0,5 (-2/4) lie-
gen. (19)

Um nun den Angebotspreis fiir eine bestimmte Dienstleistung
zu ermitteln, wird der entsprechend der in Gleichung (7) an-
gegebenen Formel errechnete Wert fiir die Differenzierungs-
primie mit dem durchschnittlichen Preis der Konkurrenten
gemiiB folgender Gleichung (8) verkniipft:
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8) Pdp (SL) = (1 + DP) * (ACP)

wobei:

Pdp (SL) = Preis der Dienstleistung auf
Basis der Differen-
zierungsprimie (Service Price
based on differentiation
premium)

(SL) = Preisgrenzen in einem
bestimmten Dienstleistungs-
markt (Standard Limits)

ACP = Durchschnittlicher Preis der
Konkurrenzunternehmen
(Average Competitor’s Price)

Anhand von Gleichung (8) wird deutlich, da8, wenn die Dif-
ferenzierungs-Primie einen Wert von 0 annimmt, der Ange-
botspreis nicht vom durchschnittlichen Konkurrenzpreis dif-
feriert, da sich das Leistungsangebot des Unternchmens auch
nicht wesentlich von dem der Konkurrenten unterscheidet. Je
weiter der Wert jedoch von 0O gegen +1 tendiert, desto mehr
kann der Angebotspreis von dem durchschnittlichen Konkur-
renzpreis nach oben abweichen, wihrend bei negativen Wer-
ten der Angebotspreis entsprechend niedriger als der durch-
schnittliche Preis der Konkurrenten sein sollte.

Allerdings ist noch zu iiberpriifen, ob der mittels Gleichung
(8) ermittelte Preis innerhalb der Preisgrenzen ("Standard
Limits"), die in einem Markt fiir eine bestimmte Dienstlei-
stung existieren diirften, liegt, wobei von einem minimalen
Preis, der im wesentlichen durch die Kosten der Dienstlei-
stung zuziiglich eines minimalen Gewinnaufschlages bestimmt
wird, als unterer Preisgrenze und von einem maximalen
Preis, der die maximale Zahlungsbereitschaft der Kunden re-
flektiert, als oberer Preisgrenze auszugehen ist.
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6.2.2. Kritische Wiirdigung

Obwohl in dem zuvor dargestellten Modell prinzipiell von
einer konkurrenzorientierten Preisfestsetzung ausgegangen
wird, enthilt es dennoch implizit einige Hypothesen beziiglich
des Preisbeurteilungsverhaltens der Nachfrager. Im folgen-
den soll nun untersucht werden, inwieweit diese Hypothesen
durch unsere Untersuchungsergebnisse gestiitzt werden kon-
nen.

Zunichst wird unterstellt, daB die Reputation des
Dienstleisters entscheidenden EinfluB auf die Hohe des von
ihm am Markt erzielbaren Preises hat. Diese Hypothese ist
mit der Aussage konsistent, daB Konsumenten bei unzurei-
chender Sicherheit iiber die Qualitit eines Dienstlei-
stungsanbieters dessen Reputation als Indikator fiir die Quali-
tat heranziechen und auf Basis einer so vorgenommenen
Qualititseinschitzung ein Preiswiirdigkeitsurteil fillen. Denn
je besser die Reputation eines bestimmten Unternehmens von
den Konsumenten eingeschitzt wird, desto hoher wird die
daraus abgeleitete Qualititsbeurteilung ausfallen, so daB die
Konsumenten bereit sind, einen entsprechend hoheren Preis
zu bezahlen, da sie in Form eines Preiswiirdigkeitsurteils
beide GriBen gegeneinander abwigen.

Desweiteren beruht das Modell auf der Primisse, da8 der
Angebotspreis bei von Suchattributen charakterisierten
Dienstleistungen ceteris paribus (d.h. ohne Beriicksichtigung
der iibrigen drei Faktoren und deren Ausprigungen) nicht
iiber dem der Konkurrenzunternehmen liegen sollte. Diese
Argumentation wird allerdings durch unsere Uberlegungen
nur teilweise gestiitzt. Denn wir hatten festgestellt, daB bei
von Suchattributen gekennzeichneten Dienstleistungen danach
unterschieden werden muB, inwieweit die Ausprigungen
dieser Suchattribute sich zwischen verschiedenen Anbietern
unterscheiden und welche Bedeutung diesen Unterschieden
aus Sicht der Nachfrager zukommt.
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Fiir den Fall nicht wesentlich divergierender Auspragungen
der Suchattribute werden die Konsumenten ein reines Preis-
giinstigkeitsurteil fillen, so daB in diesem Falle Preise iiber
denjenigen der Konkurrenzanbieter zu AbsatzeinbuBen fiih-
ren diirften. Hier decken sich unsere Ausfiihrungen mit
denen der Autoren des Modells. Dies gilt allerdings nur unter
der Annahme, daB die Referenzpreise der Nachfrager im we-
sentlichen durch die am Markt fiir eine bestimmte Dienstlei-
stung geforderten Preise bestimmt sind und daB alle Nach-
frager einer Dienstleistung dengleichen Referenzpreis zur
Beurteilung eines bestimmten Angebotspreises heranzichen.
Da diese beiden Bedingungen jedoch nicht notwendigerweise
erfiillt sein miissen, konnen genauere Kenntnisse hinsichtlich
der Referenzpreise der Nachfrager unter Umstinden zu bes-
seren preispolitischen Entscheidungen beitragen als die reine
Orientierung an den Preisen der Konkurrenten.

Solche Informationen beziiglich der Referenzpreise der
Nachfrager konnten etwa mittels einer Befragung einer re-
prisentativen Stichprobe von Konsumenten erhoben werden.
Eine solches Befragung wiirde nicht nur AufschluB iiber die
absolute Hohe des Referenzpreises der Verbraucher geben,
sondern auch zeigen, ob und inwieweit verschiedene Kiufer-
gruppen unterschiedliche Referenzpreise bei der Beurteilung
eines Angebotspreises "verwenden”. Stellt sich also bei einer
solchen Untersuchung heraus, da8 unterschiedliche Nachfra-
gergruppen sich in ihrem Referenzpreis unterscheiden, so
konnte der Referenzpreis als Marktsegmentierungskriterium
dienen. Die verschiedenen Segmente sollten dann preispoli-
tisch unterschiedlich behandelt werden, wobei ein umso hé-
herer Preis in einem Segment gefordert werden sollte, je ho-
her der Referenzpreis der Kunden in diesem Segment ist.

Unterscheiden sich allerdings die Ausprigungen der Suchat-
tribute zwischen den Anbietern einer Dienstleistung, so
diirften die Nachfrager ein Preiswiirdigkeitsurteil in der
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Vor-Kauf-Phase fillen und somit durchaus héhere Preise (im
Vergleich zu denen der Konkurrenzunternehmen) fiir
Dienstleistungen, bei denen die Auspriagungen der fiir die
Verbraucher relevanten Suchattribute eher etwa ihren Ideal-
vorstellungen entsprechen, zu zahlen bereit sein. Zwar gilt
auch in diesem Fall, daB, wenn ein Anbieter seinen Preis von
einem bestimmten Ausgangsniveau aus erhoht, sich aus Sicht
der Nachfrager der Indexwert fiir das Preiswiirdigkeitsurteil
verschlechtert, so daB sie unter Umstinden zu Anbietern
wechseln, die ein aus ihrer Sicht giinstigeres Preis-Leistungs-
verhiltnis aufweisen. Dies bedeutet jedoch nicht, daB sich die
Preise von verschiedenen Anbietern nicht unterscheiden soll-
ten, wie es durch einen Faktorwert von O implizit unterstellt
wird, sondem lediglich daB Preiserhohungen bei einem be-
stimmten Anbieter zu AbsatzeinbuBen fiir dieses Unterneh-
men fiihren diirften.

Somit sollte in dieses Modell dahingehend erweitert werden,
daB man beriicksichtigt, daB auch bei standardisierten
Dienstleistungen unterschiedliche Auspriagungen der Suchat-
tribute moglich sind und daB ein im Vergleich zu den Kon-
kurrenzpreisen umso hoherer Preis von den Konsumenten
akzeptiert werden diirfte, je eher die Ausprigungen dieser
Suchattribute ihren Idealvorstellungen entsprechen. Dies be-
deutet, daB auch fiir von Suchattributen charakterisierten
Dienstleistungen Faktorwerte >0 fiir die Preissensitivitiit der
Konsumenten moglich sein miiBten. Der genaue Wert miiBte
dann wieder empirisch, durch Konsumentenbefragungen,
ermittelt werden, wobei sich zeigen konnte, daB sich ver-
schiedene Kaiifergruppen identifizieren lassen, die den jewei-
ligen Ausprigungen der Suchattribute eine unterschiedliche
Bedeutung beimessen, so daB dies wiederum ein Ansatzpunkt
fiir eine Marktsegmentierung verbunden mit einer Preisdiffe-
renzierung sein konnte.

Zudem wird durch diec Annahme, da8 bei von Suchattributen
gekennzeichneten Dienstleistungen der Angebotspreis ceteris
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paribus dem durchschnittlichen Konkurrenzpreis entsprechen
sollte (Faktorwert = 0 bzw. nahe 0), die Moglichkeit einer
Niedrigpreisstrategie ausgeklammert. Eine solche
Niedrigpreisstrategie diirfte aber gerade bei solchen
Dienstleistungen erfolgversprechend sein, d.h. zu
Marktanteilsgewinnen fithren, da die Konsumenten die
Leistung vor dem Kauf beurteilen konnen und somit ein
niedrigerer Preis nicht zu preisbedingten Qualititszweifeln
fithren diirfte. Daher sollte auch ein Faktorwert < 0 moglich
sein fiir den Fall, daB ein Unternechmen mittels einer aggres-
siven Preispolitik Marktanteile zu gewinnen sucht. Dabei
sollte allerdings beachtet werden, daB die niedrigen Preise
wiederum die Referenzpreise der Nachfrager beeinflussen, so
daB spitere Preiserhéhungen schwer durchsetzbar sein diirf-
ten.

SchlieBlich ist noch darauf hinzuweisen, daB bei von Suchat-
tributen charakterisierten Dienstleistungen auch kurzfristige
Preissenkungen (z.B. in Form von Sonderangeboten), die
etwa zur Auslastung der Kapazitit des Dienstleistungsanbie-
ters beitragen sollen, als preispolitisches Instrument einge-

setzt werden konnen, da dies wiederum keine preisbedingten
Qualititszweifeln bei den Verbrauchern auslosen diirfte. Je-
doch gilt auch hierbei, daB dieses Instrument nur kurzfristig
und nicht regelmiBig zur Anwendung gelangen sollte, weil
sonst der ermiBigte Preis von den Nachfragern unter Um-
stinden bei spiteren Kaufentscheidungen als Referenzpreis
herangezogen wird und somit "Riickkehr” zum Ausgangs-

preis zu AbsatzeinbuBen filhren mag.

Auch die Hypothese, daB bei Dienstleistungen, deren heraus-
ragende Attribute Erfahrungs- oder Vertrauensattribute sind,
ceteris paribus ein im Vergleich zu den Konkurrenzpreisen
hoher Preis gefordert werden sollte, deckt sich nur zum Teil
mit unseren Uberlegungen. Begriindet werden kann ein im
Vergleich zu den Konkurrenzanbietern héherer Preis mit der
gerade bei solchen Dienstleistungen zu erwartenden preisori-
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entierten Qualititsbeurteilung seitens der Konsumenten. So-
mit kénnten durch einen hoheren Preis Kunden gewonnen
werden, da diese mit diesem Preis eine entsprechend hohere
Qualitit assoziieren. Allerdings ist dabei zu beachten, daB
insbesondere bei von Erfahrungsattributen gekennzeichneten
Dienstleistungen die Konsumenten in der Nach-Kauf-Phase
die Qualitit der erhaltenen Leistung unabhingig von deren
Preis einschitzen konnen und auf Basis dieser preisunabhin-
gigen Qualititsbeurteilung ein Preiswiirdigkeitsurteil fallen.
Von diesem Preiswiirdigkeitsurteil diirften dann die Konsu-
menten ihre Entscheidung beziiglich einer erneuten Inan-
spruchnahme der Dienstleistung bei demselben Anbieter ab-
hiangig machen. Dies bedeutet, daB ein Anbieter, der eine von
Erfahrungsattributen dominierte Leistung zu einem héheren
Preis anbietet, nur dann davon ausgehen kann, daB Erstkun-
den zu Stammkunden werden, wenn er sicherstellt, daB die
tatsichliche Qualitit seiner Leistung den durch den Preis in-
duzierten Qualititserwartungen der Kunden entspricht.

Zudem ist darauf hinzuweisen, daB zwar ein hoherer Preis zu
einer hoheren Qualititseinschitzung in der Vor-Kauf-Phase
beitrigt, daB er aber auch einen htéheren Nutzenentgang fiir
die Konsumenten bedeutet und daB diese beiden GroBen von
den Konsumenten gegeneinander abgewogen werden, so daB
etwa ein Punktwert von +1, der ja bei Vernachldssigung der
iibrigen Faktoren zu einem Preis, der 100% iiber dem durch-
schnittlichen Konkurrenzpreis liegt, fiihrt, unter Umstinden
von den Kunden nicht mehr akzeptiert wird, da er ihre obere
Preisschwelle iiberschreitet. Daher ist es fiir den Anbieter ei-
ner solchen Leistung wichtig zu wissen, inwieweit die Kon-
sumenten bei einer Dienstleistung von einer vollstindigen
Kompensierbarkeit von Preis und Qualitit bei ihrer Ent-
scheidung ausgehen oder ob sie Preis- und Qualititsschwellen
beriicksichtigen.

Desweiteren ist zu beachten, daB Konsumenten, die schon
eine relativ hohe Erfahrung mit der betreffenden Dienstlei-
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stungsklasse aufweisen, moglicherweise gelernt haben, die
Qualitit verschiedener Dienstleistungen anhand von anderen
Indikatoren als dem Preis zu beurteilen oder festgestellt ha-
ben, daB die Qualititsunterschiede in einer Dienstleistungs-
klasse gering bzw. fiir sie unbedeutend sind, so daB der Preis
fiir diese Gruppe von Nachfragern nur noch als MabB fiir den
durch den Erwerb einer bestimmten Leistung verursachten
Nutzenentgang von Bedeutung ist. Solche Verbraucher kon-
nen daher nicht durch einen -im Vergleich zu den Konkur-
renzpreisen- hoheren Preis zu dem Erwerb der Dienstlei-
stung bewogen werden.

Da davon auszugehen ist, daB in einem Markt nicht alle Kon-
sumenten die gleiche Erfahrung aufweisen, sollte bei der
Festlegung des Punktwertes fiir den Faktor Preissensitivitit
beriicksichtigt werden, ob etwa anhand der Erfahrung der
Konsumenten verschiedene Marktsegmente gebildet werden
konnen, wobei dann ein umso hoherer Faktorwert fiir ein
Segment gewihlt werden sollte, je unerfahrener die Verbrau-
cher in diesem Segment mit der betreffenden Dienstleistung
sind und umso eher sie daher zur preisgelenkten Qualitétsbe-
urteilung neigen.

SchlieBlich ist noch auf den Faktor "angestrebte Dauer der
Geschiftsbeziehung” einzugehen. Falls die Konsumenten
durch Preisnachlisse dazu bewegt werden sollen , die Dienst-
leistung wiederholt in Anspruch zu nehmen, so empfichlt es
sich nicht, diese Preisnachlisse in Form eines niedrigeren
Angebotspreises zu "kommunizieren”, der fiir alle Verbrau-
cher gilt. Denn dieser Preis wiirde nimlich bei Konsumenten,
welche die Dienstleistung noch nicht in Anspruch genommen
haben, méglicherweise zu preisbedingten Qualititszweifeln
fithren. Dies gilt in besonderem MaBe fiir von Erfahrungs-
und Vertrauensattributen charakterisierten Dienstleistungen.
Es scheint daher sinnvoller, den Konsumenten nach dem er-
sten Erwerb einer solchen Dienstleistung einen Preisnachla8
bei einem erneuten Erwerb in Aussicht zu stellen oder indi-
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viduelle Preise je nach Dauer der Geschiftsbeziehung zu ver-
einbaren.
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7. Zusammenfassung und Ausblick

Im folgenden Abschnitt sollen die Ergebnisse der vorange-
gangenen Untersuchung thesenartig zusammengefaBt werden
und ein Ausblick auf offene Fragen, die Gegenstand zu-
kiinftiger theoretischer und empirischer Arbeiten sein kénn-
ten, gegeben werden.

Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit war die Feststellung,
daB das Preisbeurteilungsverhalten der Dienstleistungsnach-
frager trotz seiner Bedeutung fiir eine rationale Preisfestset-
zung bisher noch kaum Gegenstand wissenschaftlicher For-
schungsbemiihungen gewesen ist.

An diesem Forschungsdefizit ansetzend, hatte die vorliegende
Arbeit zum Ziel, drei wesentliche Urteilstypen
(Preisgiinstigkeitsurteil, Preiswiirdigkeitsurteil, Preiswiirdig-
keitsurteil auf Basis der preisgelenkten Qualititsbeurteilung)
hinsichtlich ihrer Relevanz bei Dienstleistungen zu iiberprii-
fen. Dabei wurden folgende Ergebnisse erzielt:

(1) Da bei vielen Dienstleistungen bereits die sensorische
Wahrnehmung des Angebotspreises mit groBerer Unsicher-
heit als bei Sachgiitern verbunden ist, diirften auch Preisur-
teile bei solchen Dienstleistungen mit groBerer Unsicherheit
behaftet sein.

(2) Preisgiinstigkeitsurteile sind in erster Linie bei solchen
Dienstleistungen zu erwarten, die bei allen Anbietern dieser
Leistung standardisiert sind. Da bei standardisierten Dienst-
leistungen Suchattribute dominieren, muB zusitzlich ange-
nommen werden, daB die Ausprigungen dieser Suchattribute
sich bei verschiedenen Anbietern nicht wesentlich unterschei-
den, um von einem reinen Preisgiinstigkeitsurteil ausgehen zu
konnen. Zudem diirften die Konsumenten Preisgiinstigkeits-
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urteile 1.d.R. in der Angebotsphase einer Dienstleistungs-
transaktion fillen.

(3) Preiswiirdigkeitsurteile unter Sicherheit, bei denen zu-
sitzlich eine preisunabhingige Qualititseinschitzung voraus-
gesetzt wird, konnen bei Dienstleistungen in unterschiedlicher
Form auftreten. Betrachtet man zunichst solche Preiswiir-
digkeitsurteile, bei denen die verschiedenen Eigenschaften
der Beurteilungsobjekte von den Konsumenten eingeschitzt
und bewertet werden, so sind diese vorangig bei von Erfah-
rungsattributen gekennzeichneten Dienstleistungen in der
Nach-Kauf-Phase zu erwarten. Vereinfachte Preiswiirdig-
keitsurteile hingegen, bei denen etwa von extrinsischen Attri-
buten (z.B. Preis) auf die Qualitit der Leistung geschlossen
wird, sind bei von Erfahrungs- und/oder Vertrauensattribu-
ten charakterisierten Dienstleistungen bereits in der Ange-
botsphase moglich. SchlieBlich diirften die Nachfrager auch
bei von Suchattributen geprigten Dienstleistungen ein Preis-
wiirdigkeitsurteil in der Vor-Kauf-Phase dann fillen, wenn
diese Suchatttribute zwischen den einzelnen Anbietern we-
sentlich differieren.

(4) Von einem Preiswiirdigkeitsurteil auf Basis der preisge-
lenkten Qualititsbeurteilung ist bei von Erfahrungs- und
Vertrauensattributen gekennzeichneten Dienstleistungen aus-
zugehen. Bei erstgenannter Dienstleistungsart ist dieser Ur-
teilstyp dann nur in der Angebotsphase zu erwarten, wihrend
er bei der zweiten auch in der Nach-Kauf-Phase zum Tragen
kommen kann.

(5) Preiswiirdigkeitsurteile, die als Erwartungswertmodelle
konzipiert sind, konnen bei von Erfahrungsattributen ge-
prigten Dienstleistungen in der Angebotsphase als Alterna-
tive zu den Preiswiirdigkeitsurteilen auf Basis der
indikatorgelenkten Qualititsbeurteilung (Preis oder Repu-
tation als Qualititsindikatoren) auftreten, da sie die
Unsicherheit der Verbraucher beziiglich der Ausprigungen
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der einzelnen Attribute der Dienstleistung explizit
beriicksichtigen.

Inbesondere die Thesen (2) bis (5) machen deutlich, daB die
Relevanz eines bestimmten Urteilstyps bei Dienstleistung
vornehmlich von zwei Faktoren abhingt, nimlich dem Zeit-
punkt der Preisbeurteilung (Angebotsphase oder Nach-Kauf-
Phase) und den herausragenden Attributen einer bestimmten
Dienstleistung (Such-, Erfahrungs- oder Vertrauensat-
tribute). Da sich allerdings im Verlauf der Untersuchung
zeigte, daB bisher recht wenige theoretische und empirische
Arbeiten zur Verfiigung stehen, die die oben aufgestellten
Thesen stiitzen oder widerlegen kdnnten, ergeben sich aus
unserer Sicht folgende Ansatzpunkte fiir weitere Arbeiten zu
diesem Forschungsgebiet:

(1) Im Rahmen von Arbeiten zu Preisgiinstigkeitsurteilen bei
Dienstleistungen bleibt zu untersuchen, welche Referenz-
preise die Dienstleistungsnachfrager zu Beurteilung eines
Angebotspreises heranziehen. Dazu sollten in empirischen
Untersuchungen verschiedene auf unterschiedlichen Konzep-
ten beruhende Referenzpreise erhoben werden (z.B. fairer
Preis, mittlerer Preis, letztgezahlter Preis) und etwa durch
direkte Befragung der Probanden ermittelt werden, welchem
dieser Preise bei der Bildung des Preisgiinstigkeitsurteils die
groBte Bedeutung zukommt.

(2) In Studien zur Relevanz von Preiswiirdigkeitsurteilen bei
Dienstleistungen wire zunichst zu iiberpriifen, inwieweit
Erwartungswertmodelle das faktische Urteilsverhalten der
Konsumenten adidquat abbilden. Eng damit verbunden ist
auch die Frage, ob Konsumenten bei Unsicherheit beziiglich
der Qualitit von Dienstleistungen echer zu einem Preis-
wiirdigkeitsurteil unter Unsicherheit neigen oder ob die
Unsicherheit eher durch die Nutzung extrinsischer Attribute
als Qualitiitsindikatoren (z.B.Preis, Reputation) zu reduzieren
versuchen. Dabei stellt sich dann unmittelbar die Frage, wel-
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cher der verschiedenen méglichen Indikatoren herangezogen
wird und ob sich gegenseitig verstirkende Effekte von ver-
schiedenen Indikatoren auf die Qualititseinschitzung
ergeben, wenn die Stimuli in ihrer Aussage konsistent sind
(z.B. hoher Preis und sehr gute Reputation).

(3) Von besonderem Interesse wire auch eine eingehendere
Analyse und empirische Uberpriifung der Hypothese, daB
komplexe Preiswiirdigkeitsurteile bei von Erfahrungsattribu-
ten charakterisierten Dienstleistungen in der Nach-Kauf-
Phase auftreten, da solche Urteile dann wesentlich die Ent-
scheidung iiber eine erneute Inanspruchnahme der Dienstlei-
stung bestimmen diirften.

(4) Auch im Hinblick auf die preisgelenkte Qualitiitsbeurtei-
lung bei Dienstleistungen sind weitere empirische Untersu-
chungen angebracht. Hierbei sollten dann zum einen die in
der Studie von Johnson/Kellaris ermittelten Ergebnisse
tiberpriift werden und zum anderen insbesondere der Frage
nachgegangen werden, bei welchen Dienstleistungstypen es
zur preisgelenkten Qualititsbeurteilung kommt.

Wenngleich diese Ansatzpunkte fiir weitere Forschungen zum
Preisbeurteilungsverhalten der Dienstleistungsnachfrager den
Forschungsbedarf nicht erschopfend wiedergeben, so wird
doch deutlich, daB eine Vielzahl von offenen Fragen im
Rahmen dieses Themenkomplexes besteht.
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Anmerkungen

(1) Anders ausgedriickt bedeutet die Konzentration auf den
Konsumenten, daB wir im folgenden nur Konsumdienstlei-
stungen und nicht Produktivleistungen betrachten (vgl. zur
begrifflichen Abgrenzung dieser beiden Dienstleistungsarten
Engelhardt/Schwab, 1982, S.505 und Meffert, 1986, S.44).
Maleri bezeichnet diese Kategorien "direkte” und "indirekte"
Dienstleistungen und weist darauf hin, daB derselbe Dienst-
leistungsbetrieb grundsitzlich beide Formen erbringen kann
und Skonomisch gleichartige Dienstleistungen sowohl direkte
als auch indirekte Dienstleistungen sein konnen (vgl. Maleri,
1991, S.20f.). Insofern scheint die hier vorgenommene Ab-
grenzung vom Typus des Nachfragers her etwas eindeutiger
zu sein als diejenige, die auf der Art der Dienstleistung ba-
siert.Gelegentlich werden in der Literatur auch die gewerbli-
chen Nachfrager unter den Begriff "Konsument”, subsu-
miert, der dann weiter in personelle bzw. individuelle und
gewerbliche Konsumenten untergliedert wird (vgl. etwa
Schiffmann/Kanuk, 1991, S.6). Nach dieser Einteilung wiirde
sich die vorliegende Arbeit also dann auf die personellen
bzw. individuellen Konsumenten beschrinken.

(2) vgl. zu den Unterschieden im Kaufverhalten von Konsu-
menten und Organisationen etwa Webster/Wind (1972),
S.5ff; Backhaus (1982), S.9; Sternthal/Craig (1982), S.7;
Webster (1984), S.8f. und Kotler/Bliemel (1992), S.293. Auf
die Trennung zwischen dem Beschaffungsverhalten von Kon-
sumenten und dem von Organisationen bzw. Unternehmen
speziell im Dienstleistungsbereich weisen z.B. Engel-
hardt/Schwab (1982, S.505) hin.

(3) Das Merkmal "Untrennbarkeit von Produktion und Kon-
sumtion”, welches oft auch als "Uno-Actu-Prinzip" bezeich-
net wird, weist auf den unmittelbaren raumlichen und zeitli-
chen Zusammenhang von Dienstleistungsproduktion und -
konsumption hin (vgl. z.B. Albach, 1989, S.31; Scheuch,
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1982, S.75). In der englischsprachigen Literatur wird in die-
sem Zusammenhang betont, da8 Produkte zuerst produziert,
dann verkauft und schlieBlich konsumiert werden, wéahrend
Dienstleistungen zuerst verkauft werden und dann simultan
produziert und konsumiert werden (vgl. Da-
vis/Guiltinan/Jones, 1979, S.4; Berry, 1980, S.25; Zeit-

haml/Parasuraman/Berry, 1985, S.33f.). Diese Sichtweise
impliziert dann eine beiderseitige Prisenz von Anbieter und
Nachfrager, wobei sich die Marktpartner nicht unmittelbar
gegeniiberstechen miissen, sondern auch die Anwesenheit eines

Verfiigungsobjektes des Abnehmers, an dem eine Dienstlei-
stung erbracht werden soll, ausreichen kann (vgl. Corsten,
1985, S.111; dhnlich auch Berekoven, 1983, S.23; Garham-
mer, 1988, 5.73). DaB dies allerdings nicht fiir alle Dienst-
leistungen zutrifft, vermerkt Corsten, der zwischen zeit-

raumbezogenen Dienstleistungen, bei denen die Dienstleistung
als Verrichtung am Markt angeboten wird und somit eine
Entkopplung von Produktion und Verwertung nicht méglich
ist, und ergebnisbezogenen bzw. zeitpunktbezogenen Dienst-

leistungen, bei denen eine solche Entkopplung moglich ist,
unterscheidet (vgl. Corsten, 1985, S.111f.). Auch wird das
Uno-Actu-Prinzip zunehmend durch die Verwendung eines
Speichermediums (z.B. Sprach-oder Musikkassetten; Lehr-
Videos) durchbrochen (vgl. Albach, 1989, S.31; Garhammer,
1988, S.74). Diese Einwiinde haben dazu gefiihrt, daB dieses
Kriterium in neueren Beitrigen zunchmend in abge-
schwichter Form formuliert wird. So betont etwa Grénroos,
daB Dienstleistungen wenigstens in gewissem AusmaB

simultan produziert und konsumiert werden (vgl. Gronroos,
1990, S.29). Auch Hilke schrinkt die Allgemeingiiltgkeit
dieses Prinzips insofern ein, als er davon spricht, daB
"...Erstellung, Ubergabe und meist sogar die (erste) Ver-
wertung einer Dienstleistung zeitlich zusammen|[fallen].*
(Hilke, 1989, S.12). All diese Uberlegungen machen deutlich,
da8 die "Untrennbarkeit von Produktion und Konsumtion”

zumindest als konstitutives Dienstleistungsmerkmal aller
Dienstleistungen kaum angesechen werden kann, sondem
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bestenfalls als zentrales Kennzeichen der "reinen"
Dienstleistung zu betrachten ist (vgl. Garhammer, 1988,
S.74).

(4) Dieser Typ von Preisabsatzfunktionen, bei denen unmit-
telbar Werte von ErfolgsgroB8en (z.B. Absatzmenge) und
Preisforderungen gegeniibergestellt werden ist von Ansitzen,
die die Preisabsatzfunktion aus erklirenden Variablen etwa
via Eindrucksbewertungs und -reaktionsfunktionen ableiten,
zu unterscheiden (vgl. Miiller-Hagedorn, 1984, S.540f.).

(5) Somit wird durch den S-O-R-Ansatz nicht nur die Black-
box- Betrachtungsweise der klassischen Preisabsatzfunktionen
aufgehoben, sondern es findet auch eine Riickfithrung der
aggregierten Betrachtungebene auf eine individuelle
Sichtweise statt. Allerdings ergibt sich dadurch fiir die
Integration von absatztheoretischem und markt-
psychologischem Paradigma das Problem der Aggregation
von verhaltenswissenschaftlich fundierten individuellen Re-
aktionsfunktionen zu Marktreaktionsfunktionen (vgl.
Steffenhagen, 1979, S.484ff.). Dieses Problem scheint jedoch
in einigen Modellen bereits gelost zu sein (vgl. etwa die
Ableitung der aggregierten Preisresponsefunktion bei
preisgeleiteter Qualitdtsbeurteilung bei Simon, 1992,
S.605ff.).

(6) Diese Definition erscheint insofern nicht unproblema-
tisch, da andere Autoren dic Wahrnehmung von Prei-
sinformationen und die Preisbeurteilung als zwei getrennte
Konstrukte auffassen (vgl. z.B. Wiswede, 1991, S.289;
Simon, 1992, S.591f. und Miiller-Hagedom, 1983, S.940).
Allerdings resultiert diese Divergenz der Auffassungen u.E.
in erster Linie aus der Problematik des
Wahmehmungsbegriffs, der in diesem Zusammenhang "Preis
bemerken" und/oder "Preis beurteilen” bedeuten kann. Wird
unter "Wahrnehmung” nur die rein sensorische Aufnahme
des Preisstimulus und sein Verstindnis subsumiert, etwa in
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dem Sinne, daB die Ziffern der Preise gelesen und als Zahl
verstanden werden, so mag eine Trennung zwischen
Preiswahrnehmung und Preisbeurteilung sinnvoll sein. Wird
jedoch "Wahrnehmung” als Proze8 der
Informationsaufnahme und Informationsverarbeitung inter-
pretiert,so ist eine solche Trennung nur schwer moglich.

(7) vgl. zZum Aufbau von Mehrspeicher - Gedachtnismodellen
die Darstellungen bei Kroeber-Riel (1990); Miiller (1986),
und Wessels (1990).

(8) Dahinter steht die Ausgangshypothese, daB jedes men-
schliche Verhalten (unter anderem auch Urteilsprozesse) eine
Anpassung des Organismus an externe und interne Krifte
darstellt (vgl. Helson, 1959, S.566).

(9) Axf die Tatsache, daB Helson konzeptionell nicht streng
zwischen Bezugspunkt und Bezugsbereich unterscheidet,
weist etwa Sarris hin (vgl. Sarris, 1971, S.58, FuBnote 33).
Dies ist fiir die Ubertragung der Adaptationstheorie auf die
Preisforschung insofemn von Bedeutung, als somit auch Prei-
sintervalle und nicht nur Preispunkte als AnkergroBen mog-
lich sind.

(10) Auf die einzelnen Typen von Preisbewertungsfunktionen
soll an dieser Stelle nicht niher eingegangen werden. Einen
guten Uberblick bietet Diller, 1991, S.100ff.. Einzelne Preis-
bewertungsfunktionen behandeln auch Miiller-Hagedorn,
1984, S.62ff. und Monroe, 1973.

(11) Ein erster Hinweis auf dieses Konzept erfolgte bereits
bei Shapiro, 1968, 5.25.

(12) Auf die auf diese Veroffentlichung hin entbrannte Dis-
kussion um die Giiltigkeit der These und die Validitit der
von Kamen/Toman erhobenen Daten und verwendeten Me-
thoden soll hier nicht niher eingegangen werden (vgl. hierzu
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Monroe, 1971; Gabor/Granger/Sowter, 1971 und Ka-
men/Toman, 1971).

(13) Der Begriff "Suchattribut” entstammt dem Forschungs-
feld der Informationsokonomik, welches im wesentlichen
durch den Beitrag von Stigler (1961) begriindet wurde, und
geht auf Nelson (1970), S.312 zuriick.

(14) Ausgangspunkt der wissenschaftlichen Preis-
Qualititsanalyse bildete die Arbeit von Scitovsky (1945).

(15) vgl. zum Inferenzphinomen allgemein Ford/Smith
(1987); Wessels (1991) und Kroeber-Riel (1990), S.304f.

(16) Bei Monroe/Krishnan (1985) ist dieses Modell lediglich
verbal dargestellt. Eine etwas formalere Darstellung unter
Beriicksichtigung der jeweils angenommenen Beziehungen
zwischen den einzelnen Elementen findet sich erstmals bei
Doods/Monroe (1985) und spiter bei Doods/Monroe/Grewal
(1991).

(17) Unter dem Veblen-Effekt versteht man das Phinomen,
daB einige Konsumenten aus Prestigegriinden hoherpreisige
Produkte erwerben, um dadurch andere Menschen zu beein
drucken (demonstrativer Konsum) und somit ihren Status zu
demonstrieren und ihrer Eitelkeit zu dienen (vgl. dazu
Rosenstiel/Neumann, 1991, S.89;Nieschlag/Dichtl/
Horschgen, 1985, S.280 und Gabor, 1988, S.251).

(18) Allerdings wird in der Literatur diese Abgrenzung nicht
immer vorgenommen (vgl. z.B. Shapiro 1968, S.22 und
Meffert 1986, S.270).

(19) Allerdings gilt dies unseres Erachtens nur bis zu einer
gewissen Preisobergrenze, ab der zwar immer noch von
einem hoheren Preis auf eine hohere Qualitit geschlossen
wird, aber auch der Nutzenentgang aufgrund des h6heren
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Preises so hoch ist, daB der Wert bzw. Nettonutzen des Gutes
abnimmt und somit auch die Kaufbereitschaft (vgl. dazu
Doods/Monroe 1985, S.86 und Monroe/Krishnan 1985, S.218
und die dort angegebene Literatur).

(20) Daneben wird gelegentlich eine weitere Risikoart, das
Zeitrisiko, aufgefiihrt (vgl. z.B. Schiffmann/Kanuk, 1991,
S.180f.).

(21) vgl. dazu etwa dissonanztheoretische und ‘
rollentheoretische Aussagensysteme in Wiswede (1991),
S.109ff.

(22) Einen Ansatz zur Operationalisierung des Konstrukts
"Schwierigkeit der Vor-Kauf-Qualititsinspektion” dis
kutieren Anthorsson/Berry/Urbany (1991).

(23) Dabei wurden sieben verschiedene Risikoarten
untersucht, nimlich das generelle, finanzielle, soziale,
psychologische, physische Risiko sowie das Zeitrisiko und
das Ausfiihrungs-bzw. Leistungsrisiko (Performance risk).

(24) Dieses Vorgehen entspricht der von Cunningham
vorgeschlagenen Operationalisierung des wahrgenommenen
Risikos (vgl. Cunningham, 1967, S.83f.).

(25) Dieses Ergebnis steht im Einklang mit den empirischen
Befunden sogenannter Single-Cue und Multi-Cue- Studien ,
deren Fokus auf dem Sachgiiterbereich liegt. Vgl. dazu
ausfiihrlich Doods/Monroe/Grewal (1991); Rao/Monroe
(1989); Doods/Monroe (1985); Monroe/Krishnan (1985);
Peterson/Wilson (1985); Olshavsky (1985); Olson (1977).

(26) Den theoretischen Hintergrund fiir diese Uberlegung
bildet das von Cox entwickeite Konzept, daB ein Produkt
eine "Sammlung” von Stimuli darstellt (vgl. Cox, 1962), wo-
bei jeder Stimulus entlang zweier Dimensionen beurteilt
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werden kann, nimlich im Hinblick auf seinen Vertrauenswert
("confidence value") und seinen Voraussagewert ("predictive
value"). Der Vertrauenswert ist definiert als das Ausma8, in
dem ein Individuum in seine Fihigkeit vertraut, den Stimulus
richtig wahrzunehmen und einzuordnen, wihrend der Vor-
aussagewert das AusmaB, in dem der generische Stimulus
(z.B. der Preis allgemein, nicht spezifische Einzelpreise)
nach Ansicht des Konsumenten mit dem nicht unmittelbar zu
beurteilenden Produktcharakteristikum in Verbindung steht
bzw. als Indikator dafiir dienen kann, bezeichnet (vgl.Olson,
1977, S.284; Schellnick, 1983, S.470). Generell diirfte dann
ein Stimulus umso cher zur Beurteilung einer anderen Pro-
duktdimension genutzt werden, je hoher sein Voraussage-
und Vertrauenswert sind. Ein hoher Vertrauenswert des
Preises ergibt sich daraus, daB der Preis fiir Konsumenten
ein meist konkreter und meBbarer Parameter ist, der zudem
zumindest bei den meisten Konsumgiitern nicht Gegenstand
von Verhandlungen ist und somit relativ leicht vom Konsu-
menten wahrgenommen und eingeschitzt werden kann (vgl.
Shapiro, 1968, S.20ff.; Venkataraman, 1981, S.51). Ein ho-
her Voraussagewert des Preises kann aus konkreten fritheren
Erfahrungen mit der Produktklasse resultieren, bei denen der
Verbraucher gelernt hat, daB er gewisse Produkte am sicher-
sten nach dem Preis beurteilen kann. In einer empirischen
Untersuchung von Schellnick konnte gezeigt werden, daB
Konsumenten dem Preis tatsichlich einen sehr hohen Ver-
trauenswert und einen relativ hohen Voraussagewert zuspre-
chen (vgl. Schellnick, 1983, S.471) und somit beide Bedin-
gungen fiir die Verwendung des Preises als Schliisselreiz
bzw. als Qualititsindikator erfiillt sind.

(27) Die empirischen Studien zur preisgelenkten Qualititsbe-
urteilung bei Sachgiitern kommen hinsichtlich der Frage,
inwieweit etwa der Markeneffekt den Preiseffekt auf die
Qualititseinschitzung verstirkt oder vermindert, zu unter-
schiedlichen Ergebnissen. Wihrend in der Metaanalyse von
Rao/Monroe eine Verstirkung festgestellt wurde (vgl.
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Rao/Monroe, 1989, S.359, belegen andere Untersuchungen
einen gegenteiligen Effekt (vgl. zusammenfassend Olson,
1977, S.2771.).

(14)

(28) Preiswiirdigkeitsurteile werden allgemein unter Riick-
griff auf verschiedene Einstellungsmodelle konzeptualisiert.

(29) Vgl. zu Idealproduktmodellen Freter (1979), S.168. Zu
dieser allgemeinen Formulierung der Einstellungsmodelle
mit Idealpunkt stellt das Modell von Trommsdorff insofern
eine Ausnahme dar, als dort von konstanten Eigenschaftsge-
wichtungen ausgegangen wird (vgl. Tromms-
dorff/Bleicker/Hildebrandt, 1980, S.274) und somit die Be-
deutungsgewichte nicht explizit beriicksichtigt werden.

(30) Die fiir diese Mittelwerte durchgefiihrten t-Tests
ergaben, daB die Mittelwerte der Antworten der Hindler
deutscher und japanischer Fabrikate bei einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,9% (a = 0,009) und die
Mittelwerte der Antworten der Hindler deutscher und ande
rer importierter Marken bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von 1,7% (a = 0,017) signifikant voneinander abweichen.

(31) Die fiir diese Mittelwerte durchgefiihrten t-Tests
ergaben, daB die Mittelwerte der Antworten der Handler
deutscher und japanischer Fabrikate bei einer Irrtumswahr
scheinlichkeit von 8,6% (a = 0,086) und die Mittelwerte der
Antworten der Hindler japanischer und anderer importierter
Marken bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 2,5% (a =
0,025) signifikant voneinander abweichen.
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