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Zusammenfassung

In Anlehnung an da8M Meta-Theoretic Model of Motivation and Persoha{BM-Modell)
von Mowen (2000) wurde ein integratives hierardmesc Personlichkeitsmodell zur
Vorhersage und Erklarung der Online-Bietbereitsgchdfezogen auf das Internet-
Auktionshaus eBay, postuliert. Hieriber soll erdighaein differentiell-psychologischer
Einblick in die Determinanten der Bietbereitsclafndglicht werden.

Das vollstandig mediierte rekursive Ausgangsmoeeillies sich als nicht haltbar und
erforderte Modifikationen, die anhand der standaedien Residualmatrix, des Lagrange-
Multiplier- und des Wald-Tests theoriegeleitet dwgefihrt wurden. Schlie3lich wurde ein
partiell-rekursives Modell mit Fehlerterm-Korrelatien der intermittierenden Ebene der
Compound Traits akzeptiert, welches zusatzlich reiebenentberspringenden Parameter
enthalt. Flr dieses Modell ergab sich ein akzeptdtis guter Fit sowie eine hohe pradiktive
Leistung, gemessen anhand der Effektstarke, baif@kehoher Teststarke.

Insgesamt sechs Pfadgewichte erweisen sich alsfilsigm, wobei lediglich das
Involvement die Bietbereitschaft unmittelbar vodsgen kann; weitere signifikante
Pradiktoren sind Vertraglichkeit, Neurotizismus,edefor Arousal und Selbstvertrauen. Als
Uberraschend stark in ihrer pradiktiven Gute ergiel die Ebene der Elemental Traits, flr
die aufgrund des hohen Abstrahierungsgrads inrerlals hierarchischen Modells die
schwachsten Zusammenhange angenommen wurden. [Qnashts fur die basale
Erklarungskraft des Modells und widerspricht bigem Befunden, wie etwa Haas (2007).

Als deutliche Schwéche des vorliegenden Modells idte simultane
Operationalisierung zweier Mediatorenebene untedtbhen Spezifitatsgrads zu werten.
Die Schwierigkeit der definitorischen Abgrenzungdee Ebenen kann ein Grund daflr sein,
dass das Modell einerseits eine gute Datenpassuigitejedoch andererseits aufgrund der
enttduschenden Zusammenhangsstarken der Situaliaiia nur schwer zu interpretieren ist.
Eine Reduktion der intermittierenden Ebenen desMddells auf eine Mediatorenebene

erscheint daher fir nachfolgende Untersuchungerisdiigmswert.
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1 Einfihrung und Ubersicht

1.1 Problemstellung

Neben dem anhaltenden Internet-Boom mit neuerendeérgwicklungen wie den Web 2.0-
Anwenderdiensten Blogging, Podcasting oder der f8aing von Avataren in virtuellen
Welten erfreuen sich auch die Online-Auktionen Wéb 1.0-Generation weiterhin grol3er
Beliebtheit. Der Marktfiihrer eBayder auch Fokus der vorliegenden Studie ist, vemnnet
seit Firmengrindung im Jahr 1995 kontinuierlich asende Mitgliederzahlen, Umséatze und
Gewinne. Zum Abschluss des Steuerjahres 2006 kotateamerikanische Unternehmen
einen Umsatz von $ 5,969.7 Mio. sowie einen Netéwvi®n von $ 1,123.6 Mio. verzeichnen
— im Vergleich zum Vorjahr ein Anstieg von jeweB&,1 bzw. 4 ProzehteBay unterhalt
Plattformen in 33 Landern mit insgesamt 212 Migjisgierten Nutzerhweltweit', was zu
taglich um die 600 MillionerPageViews 60 Millionen Suchabfragen und 4,5 Gigabit/sec
Datenverkehr fihrt (vgl. Déring & Hellwig, 2005).

Das 6konomische und gesellschaftliche Potential @afine-Auktionen macht diese
Zu einem interessanten Forschungsgebiet fur digsetiaftswissenschaften, insbesondere fir
das Marketing. Entsprechend dominiert die 6konohas&ichtweise bislang das Feld,
vorwiegend mit Fokus auf Faktoren, die das Endemgefiner Auktion beeinflussen, wie der
Einfluss von Feedbacksystemen oder Startpreise®.{3. Uber diese rein dkonomische
Transaktionsgemeinschaft hinaus dient eBay aben alscsoziale Interaktionsgemeinschaft
mit Chat-Raumen wie den eBay-Cafés und Hilfe-Faren

Weitgehend unbertcksichtigt blieben in der 6konahmes Forschung die Person des
Bieters an sich sowie deren Beweggriinde, an einerzahlreichen Risiken verbundenen
Online-Auktion teilzunehmen. Von Interesse erschdabei vor allem, was die mdglichen
Determinanten der Bereitschaft, bei Online-Auktiore bieten, sind. Den Versuch, diese

L www.ebay.com bzw. www.ebay.de fiir die deutschétfdrm

2 eBay Inc. Unternehmens-Profil von Datamonitorzties Update 11.05.07, verfigbar unter:
www.datamonitor.com

% Aus Griinden der besseren Lesbarkeit und der Ldegdexts verwendet die Autorin durchgangig das
generische Maskulinum. Ist nur ein Geschlecht geteiird die jeweilige mannliche bzw. weibliche Ror
gewabhlt.

* http://pages.ebay.de/aboutebay.html?ssPageNanm=&f trksid=m40

® http://pages.ebay.de/community/chat/?ssPageNafi2E&_trksid=m40 fiir die deutsche eBay-Seite
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offene Fragestellung durch eine differentiell-poolgische Herangehensweise zu

erschlie3en, unternimmt die vorliegende Studie.

1.2 Traditionelle und Online-Auktionsformate

Auktionen kénnen als Markte mit explizit festgelmgiRegeln definiert werden, die, basierend
auf den Geboten der Auktionsteilnehmer, der RessodAllokation dienen (McAfee &
McMillan, 1987). Eine Auktion stellt somit eine fible Form des Preisfindungsprozesses
dar, da der unbekannte Marktwert eines Gutes uellvatt iber dessen Nachfrage bestimmt
wird.

Klassischerweise lassen sich Auktionen gemald deaterken aufsteigende vs.
absteigende und offene vs. verdeckte Gebote in Vigren einteilen: Englische und
Hollandische Auktion, Erstpreis- und Zweitpreisaoki. Die Englische Auktion gilt als
bekannteste Form und beginnt mit einem Mindestpfaissteigend kdnnen dann jeweils um
ein festgelegtes Inkrement erhdhte Gebote abgegeketen, wobei dies in offener Form
geschieht.

Das Gegenteil der Englischen stellt die Hollandeséuktion dar. Hier werden in
absteigender Reihenfolge Gebote genannt, bis Sticleein Kaufer auf ein Gebot eingeht.
Solche ,Countdown-Auktionen’ liegen z.B. den Oniidektionshausern Azubo und My-
Hammer zugrunde Bei der Erstpreisauktiofiifst price sealed bifwerden verdeckte Gebote
abgegeben, der Hochstbietende erhélt den Zuschmdgzahlt den angegebenen Preis. Die
Zweitpreisauktion gecond price sealed Bidauch Vickrey-Auktion genannt, funktioniert
ebenfalls Uber verdeckte Gebote, hier muss der $ibigltende jedoch nur den Preis in Hohe
des zweithdchsten Gebots zahlen.

Prinzipiell lasst sich der Aufbau von Online-Aukien aus den Formaten
traditioneller Auktionen herleiten, wobei Interrftiktionen meist Hybridformen
herkdbmmlicher Auktionstypen darstellen. So ist das eBay verwendete Auktionsformat
etwa eine Hybride aus der Englischen und der Vielkektion. Nachdem ein Startpreis
festgelegt wurde, wird in aufsteigender Form gemot@usatzlich kann man einen
automatischen Biet-Agenten nutzen, indem man eiximagebot festlegt. Der Gewinner

® fir eine detaillierte Ubersicht s. Lucking-Reilg@000)
" www.azubo.de und www.my-hammer.de
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zahlt in diesem Fall den Preis des Zweithdchsthada zuzlglich eines festgelegten
Inkrements. Diese so genanrfeoxy-BiddingAuktionsregel ermoglicht viel strategischen
Spielraum und wird etwa fir das beliel®aiping eingesetzt, dem buchstablichen (Uber-)
Bieten in letzter Sekunde (z.B. Ockenfels & Rotb02).

1.3 Abgrenzung zu traditionellen Auktionen

Im Unterschied zu herkdbmmlichen Auktionen implizierinternet-Auktionen ein erhohtes
Risiko, sowohl auf Seiten der Kaufer als auch deerké¥iufer. Die Begutachtung,
Beschreibung sowie anschlielende Bewertung der exrsteigernden Giuter werden bei
Online-Auktionen subjektiv durch den Verkaufer vemgmmen, der ein entsprechend grof3es
Eigeninteresse an einer moglichst positiven Ddistgl der Ware hat. Ungenaue
Formulierungen, das Weglassen wichtiger Informaionbis hin zu absichtlichen
Falschdarstellungen sind aufgrund der rein digitddarstellung kaum zu entlarven, da eine
Besichtigung der Ware zumeist ebenfalls nicht nofigist und Fotos der Gegenstande oft
unscharf oder keine Originalfotos sind. Ein weiseRasiko fur den Kaufer stellt das gangige
Verfahren der Vorkasse dar - erst nach EingangZdetung auf das Konto des Verkéaufers
wird die Ware versandt, so dass ein Vertrauenskiaesc einem Unbekannten gegenuber
unumganglich ist.

Auch uber die Herkunft der Ware fehlen dem potdetie K&ufer objektive
Informationen, so dass leichtglaubige Bieter mégeveise Marken- und Produktpiraterie
unterstitzen oder Hehlerware erstehen und entgdcrechtlich belangt werden kdnnen.
Anders als beim stationaren Handel gestaltet sicHJentausch oder eine Reklamation der
meist Uiber Versand oder Export abgewickelten Gésehéiterhin als schwierfg Hierbei ist
besonders kritisch, dass Online-Auktionshéauser eBay lediglich die Plattform fir die
Transaktion gegen Provision zur Verfigung stelldar Kaufvertrag sowie alle weiteren
damit verbundenen Handlungen werden jedoch direkischen Kaufer und Verkaufer
abgewickelt.

Vertrauen bei Internet-Auktionen spielt aber audh die Verkaufer eine wichtige

Rolle, da sie die Identitat der Kaufer nicht sichdrerprifen kénnen und z.B. Opfer

8 fur gewerbliche Verkaufer gilt allerdings das Rernabsatzgeschéfte vorgeschriebene Widerrufs- und
Riickgaberecht gemanR eines Urteils des BGH vom 8eidber 2004, AZ: VIl ZR 375/03 (Rohrlich, 2006)
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sogenannter SpaRbieter werdeRiir Verkaufer gibt es weiterhin viele Fallen &chtlichen
Fragen: Abmahnwellen, Unterlassungs- und Schadsatgenspriche aufgrund fehlerhafter
Allgemeiner Geschaftsbedingungen, unterlassenaf@mationspflichten z.B. bezuglich des
Widerrufsrechts, Markenrechts- bzw. Urheberrechtstaingen aus Unvorsicht, Content-
und Design-Diebstahl seien hier nur als Beispieteagnt’.

Wahrend bei traditionellen Auktionen meist professile Kaufer und Handler bieten,
um Geschafte abzuwickeln (Wilcox, 2000), sind diet® bei eBay und &hnlichen Online-
Auktionshéusern héaufig Laien bzw. Privatpersonds, @in Schnappchen machen wollen
(Lucking-Reiley, 2000; Bosnjak et al., 2006). Emésnend werden bei Internet-Auktionen
vorwiegend Giiter der geringen bis mittleren Preisi® versteigeért Bei herkémmlichen
Auktionshéusern stehen also die B2B-Geschafte innd&fgrund, wogegen bei Online-
Auktionshéusern die C2C-Transaktionen dominieregefolgt von der B2C- (z.B. eBay-
Shops) und im weitaus geringeren Mal3e der B2B-Komapte (z.B. DoOring & Hellwig,
2005). Spektakulére Versteigerungen wie die eimegfiets bei eBay fur funf Mio. Dollar im
Jahr 2001 zeigen jedoch, dass Internet-Auktioneohdws auch zum Verkauf von Premium-
Gutern genutzt werden.

Die vorliegende Untersuchung fokussiert sich adsdgich auf das weltweit grof3te
Online-Auktionshaus eBay. Gemal3 einer SWOT-Analyme Datamonitor (2005) hat eBay
die unangefochtene Marktfihrerschaft fur den Getivwarenmarkt, Raritdten und
Sammelobjekte inne vor Hauptkonkurrenten wie Amageww.amazon.de) und Yahoo!
(http://shopping.yahoo.delind gilt als Synonym fiir Internet-AuktionénTrotz Niedergang
der New Economy konnte das Unternehmen sein Gasaoiadell erfolgreich auf dem Markt
durchsetzen. Das Motto des eBay-Erfinders Pierrad@an, Auktionen weltweit fir alle
Menschen zuganglich zu machen, scheint einen New Zkit getroffen sowie eine
Marktlicke geschlossen zu haben.

In Abgrenzung zu anderen Online-Auktionatoren pierfi eBay bis heute vor allem
von dem durch die Pionier-Rolle frih erworbenenf3gm Kundenstamm. Wie Matthiesen
(2001) beschreibt, liegt ,die primare Wertschopfungler Internet-basierten Intermediation

von Leistungsaustauschprozessen zwischen privatersutmenten® (S. 142), wobei eBay

%illegale Bietstrategien wiBid ShieldingoderShilling werden z.B. bei Lucking-Reiley (2000) beschrieben
0 ygl. z.B. www.wortfilter.de

! pei eBay-Auktionen in der USA im Durchschnitt ur8400 und selten iiber $1000 (Lucking-Reiley, 2000)
12 veitere Konkurrenten auf dem deutschsprachigerkimd z.B. www.hood.de, www.azubo.de,
www.ricardo.ch, base.google.de/; einen guten Uctiefert die Suchmaschine www.auktionssuche.de
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selbst neutral agiert und Einstellungsgebiihren esoWerkaufsprovisionen erhebt. Die

Marketing-Strategie einer Nullsegmentierung dureh dugang zu Auktionen fur alle wurde
dabei Uber eine User-freundliche Plattform mit deratmalig etablierten Feedback- oder
Reputationssystem der Bewertungsprofile zwischenfé¢a und Verkaufern umgesetzt. Das
so entstandene globale Netzwerk ermdglicht ein Hizotibles Matching zwischen Kaufern

und Verkaufern fur Konsum- und Investitionsgutéerahrt.

2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Empirische Befunde zu Online-Auktionen

Ein Groliteil der bisherigen Forschung zum Themarhat-Auktionen entstammt der
Marketing-Literatur, so dass vorwiegend Erkenntisgsiber ©6konomische bzw.
marktorientierte Prozesse von Online-Auktionen bekaind. Aufgrund der geringen Anzahl
an Forschungsarbeiten aus psychologischer Sichit dier Marketing-Literatur im Folgenden

im Uberblick dargestellt.

Die Marketing-Perspektive

Roth und Ockenfels (2002) vergleichen die Auswigkumterschiedlicher Auktionsregeln auf
das Bietverhalten. Sie kommen zu dem Ergebnis, diaddard-CloseAuktionen von eBay,
also das exogen terminierte Ende der Auktion, nereBeglnstigung der Sniping-Strategie
fuhrt, wogegen Sniping bei Auktionen mit automdiec Extension (z.B. Amazon) eine
unginstige Strategie darstellt. Weiterhin konntzeggt werden, dass Sniping von der Art des
angebotenen Produkts und der Erfahrung des Biat#tangig ist — je mehr Expertise zur
Einschatzung eines Artikels bendtigt wird, desterdfwuft sich spates Bieten.

Es bestand eine Interaktion zwischen den Auktiggedreund dem Informationsstand
der Bieter, da das Abwarten bei Artikeln, die Exiger bendtigenhjer: Antiquitaten), ein
strategisches Incentive darstellt und als Infororetgquelle dient. Experten, die diese
Information bzw. ihr Interesse nicht preisgebenlemlbieten entsprechend erst gegen Ende
der Auktion. Demgemald trat Sniping nicht bei Arikeauf, bei denen vollstandige

Produktinformationen leicht erhéltlich waren und esne Einschéatzung des wahren Wertes
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leicht ist fier: Computer). Unerfahrene Bieter zeigten zudem eheraggressives und
strategisch ungunstiges Bietverhalten — wie erwakiarelierten die Feedback-Anzahl der
Bieter als Zeichen von Expertise und das Auftretem Sniping signifikant positiv bei eBay
und negativ bei Amazdn

Ariely und Simonson (2003) stellen einen analytestiRahmen vor, der das Studium
des Bietverhaltens bei Online-Auktionen erleichteol. Dabei wird das Auktionsgeschehen

als Mehrebenen-Prozess in drei Phasen eingeteilt:

1. die Entscheidung, an einer Auktion teilzunehmen;
2. das Bietverhalten wahrend der Auktion ;
3. das Bietverhalten am Ende der Auktion.

Die Sichtweise einer Online-Auktion als Multi-Eb@rRrozess soll verdeutlichen, dass es
sich im Gegensatz zu einem Festpreis-Kauf um eaggiéhz von Entscheidungen tber einen
festgelegten Zeitraum hinweg handelt. Im Hinblidkf aliese Einteilung beleuchten die
Autoren zwei determinierende Einflisse auf dasv@italten, da¥/alue Assessmentalso
wie ein Bieter den Wert eines angebotenen Artikeéstimmt — und die jeweilige
Entscheidungsdynamik.

Das Value Assessment basiert dabei auf Werte-&ignatler Cues, die je nach
Online-Auktions-Umfeld verschieden sein kdnnen @nd die sich ein Bieter oft im Sinne
einer Heuristik verlassen kann. Als Beispiele sdi@ar genannt der Startpreis, die Anzahl
eingegangener Angebote zu einem bestimmten Zeitpwik Bietrate, die Identitat und
Reputation des Verkaufers und das Vorhandenseinesdiw HOhe eines Reserve-Preises,
also dem Mindestgebot, bei dem der Verkaufer besitlen Gegenstand zu verkaufen.

Der zweite Faktor, die Entscheidungsdynamik, wirst auf der zweiten und dritten
Stufe relevant und beeinflusst nachfolgende Enidahgen. Dieses zeitabhangige Verhalten
tritt in besonderem Mal3e bei Multi-Stage-Prozessdndie emotional involvierend sind, wie
etwa Auktionen. Letztere werden von den AutorenVdkttbewerbssituationen beschrieben,
bei denen es um Gewinne, Verluste und Risiko geftt die Mitbieter als Wettstreiter
angesehen werden. Das Wettbewerbsfieber steigtartaM der Auktion, was zu intensiven
emotionalen Reaktionen wie einkidding frenzy also einem Bietrausch fiilhren kann und
groBen Einfluss auf das Bietverhalten nimmt. Netli@serescalation of commitmenind

'3 Die Beliebtheit dieser Strategie zeigt sich an dahlreichen Sniping-Agentenprogrammen im Interd,
automatisiert und gegen Bezahlung eine Sniping&ia fur Kunden tbernehmen, z.B. www.esnipe.com
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einer interpretativen Selbstaufmerksamkeit kannzasdem bekannten Phanomen des
Endowment-Effekts kommen (z.B. Kahneman, Knetschh&ler, 1990), da man sich bereits
als psychologischer Besitzer des Gegenstands fiiaf,dessen subjektiven Wert und damit
die Verlust-Aversion erhoht.

In den Vorstudien zum Faktor Value Assessment lenmiter anderem gezeigt
werden, dass in 98,8 % von 500 beobachteten FdbsnHOchstgebot im Vergleich zum
regularen Online-Shop-Preis des identischen Predmithoch war, was sich weder durch
verbesserten Service noch vermindertes Risiko menklfie3 — das Gegenteil war der Fall.
Interessanterweise waren Bieter generell der Ubgraey, die Produkte billiger erworben zu
haben als zum regularen Festpreis.

Ariely und Simonson kommen zu dem Schluss, dasstsditionelle Kaufsituationen
und Online-Auktionen grundlegend unterscheiden, was allem auf die sich zum Teil
unberechenbar entwickelnde Dynamik einer Auktiomiekzufiihren ist. Diese Dynamik
kann verstarkt emotionale Reaktionen triggern, alre zunachst noch rationales Verhalten
schnell in uniiberlegtes Handeln Gbergehen lassen.

Der Befund von Ariely und Simonson, dass in Aukébnangebotene Artikel im
Vergleich zu ihrem Festpreis zu teuer versteigenden, deckt sich mit den Ergebnissen von
Ahlee und Malmendier (2005). Sie bestatigen, dags die eBay-Mitglieder (im Folgenden
abgekiirzt als eBay¥} nicht an der erwarteten Niitzlichkeit des Produdsie dem von
Konkurrenten angebotenen Preis orientieren, sonbiiigere Preise negieren, sobald sie in
eine Auktion eingetreten sind. So erweisen sichli#o der untersuchten Félle die Endpreise
der Auktion hoher, als das ,Sofort Kaufen’-Angelfiat den gleichen Artikel. Ferner konnte
gezeigt werden, dass sich die Bietbereitschaft tdukokereffekte triggern lie — eine
Strategie, die sich leicht durch Verkaufer und Méglers zur Erzielung héherer Preise
implementieren lasst (vgl. Tversky & Kahneman, 1973ie Einflisse erwiesen sich als
robust Uber die Auktionslange sowie die Reputaties Verkaufers hinweg.

Wilcox (2000) untersucht die Rolle der Erfahrumg@nline-Auktionen. Der Autor
konstatiert, dass Untersuchungen aus dem BerercAuktionstheorie sich tblicherweise mit

professionellen Bietern befassen, weswegen er miegenden Artikel das Bietverhalten von

% die Bezeichnung eBayer steht sowohl fiir mannlakeuch weibliche eBay-Nutzer
15 7.B. liber die explizite Angabe einer héheren upivellichen Preisempfehlung des Herstellers bei der
Produktbeschreibung
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Laien untersucht, sowie deren verandertes Bietiterhamit wachsender Erfahrung. Dabei
stutzt sich der Autor auf Auktionsdaten von eBay.

Wie schon Ariely und Simonson, geht auch Wilcoxata aus, dass strategisches
Vorgehen bei Auktionen ein 6konomisches Incentiaestbllt, es sich also lohnt, die optimale
Bietstrategie zu finden. So kann man z.B. fiir daipiBg eine simple Kosten-Nutzen-Analyse
durchspielen: Erfolgreich angewendetes Snipingtfdazu, dass ein Kaufer den Artikel zu
einem kunstlich niedrigen Preis ,gewinnt’, was vaaegm zu einem Triumphgefihl fuhren
kanrt®. Andererseits geht der Auktionsteilnehmer ein kté$ Verlustrisiko ein, wenn etwa
das Gebot aufgrund langsamer Internet-Ubertragateysmicht mehr rechtzeitig bei eBay
eingeht oder die Auktion zu einem ungunstigen Zgikp auslauft. Parallel zu den Befunden
von Roth und Ockenfels zeigte sich auch bei dedi8tuon Wilcox, dass mit wachsender
Erfahrung das Sniping zunimmt und multiple Gebate® Bieters abnehmen, da letztere ein
zu starkes Interesse signalisieren. Auch hier l@geteigt werden, dass die Art des Produkts
eine Rolle spielt: Sniping-Verhalten ist starkesgepragt fur Produkte mit ein@ommon-
ValueKomponente im Vergleich zRrivate-ValueProdukten.

Im Unterschied zu der von Roth und Ockenfels voogemenen Unterscheidung von
Produkten, die Expertise bendtigen und solchenemdewahren” Wert man durch
ausreichende Produktinformation schnell feststdtlm, definiert ein Private-Value-Produkt
einen Gegenstand, bei dem max anteden Wert kennt, da er einen individuell bzw.
subjektiv gesicherten Wert darstellt. Dagegen Ilodwein Common-Value-Produkte
Gegenstande, deren Wert sielx postzeigt, sich also erst Uber das Vergleichen und
Beobachten der Mitbieter ergibt. Hier zeigt sicimeeiParallele zu dem von Ariely und
Simonson untersuchten Faktor Value Assessment,deei die Wertbestimmung durch
externe Hinweisreize beeinflusst wird.

Kamins, Dréze und Folkes (2004) betrachten in i#dreit den Effekt, den vom
Verkaufer vorgegebene Preise auf die Produktevaludiei den Kaufern haben. Zu den
durch den Verkaufer vorgebbaren Preisen gehoéren RiEserve- und der Startpreis.
Grundannahme ist, dass der interne Referenzpnees é{dufers sich durch einen externen
Preis-Cue neu formieren und somit ein Reserve- Sthatpreis als Anker und Qualitatssignal

fungieren kann (vgl. Tversky & Kahneman, 1974,.&heAhlee & Malmendier, 2005). Diese

'8 ygl. hierzu die Ausfiihrungen zu Need for Arousadl INeed to Compete unter Punkt 3.3.2
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Tatsache konnte fiir den Werbekontext bereits belegtiert’, fraglich ist jedoch, wie sich
der Einfluss externer statischer Preis-Cues inneidgnamischen Umfeld verhalt — wahrend
einer Auktion werden nicht nur durch den Verkaufsondern gerade auch durch die
Mitbietenden Preis-Cues gesetzt.

Bereits Dholakia und Soltysinski (2001) fanden higrdass sich Bieter an Mitbietern
orientieren, um Informationen dartber zu erhaltere sie sich im Auktions-Umfeld zu
verhalten haben, ahnlich einem sozialen Vergleizie. Autoren bestétigten weiterhin den
,Herdenverhalten-Bias’, der sich darin aul3ert, deesh dem ersten Gebot fur einen Artikel
die Bietrate drastisch ansteigt, wahrend vergleaochloder attraktivere Angebote ignoriert
werden (vgl. Ahlee & Malmendier, 2005).

Kamins et al. manipulierten fur ihre Studie eBaykfionen hinsichtlich der An- oder
Abwesenheit eines Start- und/oder Reservepreises.eiBem hohen Referenzpreilid(:
Reservepreis) lag der fiur das Produkt erzielte Englgignifikant héher, als bei Angabe eines
geringen Referenzpreisdsdr: Startpreis). Waren sowohl ein Reserve- als auclstartpreis
vorhanden, so hatte der Reservepreis den groRendnss auf den Endpreis. Lagen keine
externen Referenzpreise vor, war der Endpreis hdéhler wenn lediglich ein Startpreis
angegeben war. Weiterhin bieten bei Abwesenheiregt Referenzpreise nicht nur mehr
Interessenten mit, sondern sie bieten auch haufidgr erhdhte Endpreis kann laut Autoren
so erklart werden, dass die vielen Mitbietenden spéter einsteigenden Bietern als Value-
Assessment-Cue gedeutet werden; tatsachlich sdHdchstbietenden meist spat in die
Auktionen eingestiegen.

Externe Referenzpreise scheinen also auch im dygcaem Online-Auktionskontext
ihren Effekt beizubehalten, diesbezigliche Ergedmigus der Werbungsforschung konnten
repliziert werden. Wer einen hohen Referenzpreid,seird auch einen hohen Preis erzielen;
setzt ein Verkaufer keine Preissignale, erzieleiaen mittigen Preis; setzt er jedoch einen
niedrigen Anker, sinkt auch der erzielte Endpreisumindest bieten aber mehr Leute mit,
wenn auch meist nur einmalig.

Greenleaf (2004) betrachtet ebenfalls die Rolle Yaktionen als Preisfindungs-
Mechanismus, wobei er den Effekt des antizipieBeseuensregred und des antizipierten
Freudegefluhlsréjoicing) auf den vom Verkaufer gewéhlten Reservepreis méahtrsucht.
Antizipiertes Bereuen tritt beim Verkaufer nachegiuktion ein, wenn das héchste Gebot

17 z.B. Cialdini (1993); s. auch Felser (2001) fiireei Uberblick zu Entscheidungs- und Urteilshe tésti
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unter seinem Reservepreis geblieben ist, jedoctvdernhm tatséchlich angenommenen Wert
des Gegenstands ubertrifft. Ein Freudegefuihl aufe®edes Verkaufers wirde dagegen
eintreten, wenn der Bieter mehr zahlen muss, alzuséchst bereit ist, um an den
Reservepreis heranzukommen.

Auch hier wird also nach einem 6konomischen Optimgesucht: Wie muss ein
Verkaufer den Reservepreis setzen, um das Produkt mmaximalen Preis verkaufen zu
konnen, ohne darauf sitzen zu bleiben? Der Autanétisiert ein lerntheoretisches Modell
und testet dieses anhand der von Probanden gelild&eservepreise im Verlauf diverser
manipulierter Auktionsdurchgange im Labor. Sowoas dntizipierte Bereuen als auch die
Freude schlugen sich in einem Lerneffekt der Prdbannieder, indem sie von den
Vorhersagen eines konventionellen, rein normatitgarnmodells in entgegengesetzter
Richtung abwichen. Dies zeigt, dass nicht nur dein&los der Auktion fur den Verkaufer
von Interesse ist, wie es ein rein normatives Modwhersagen wirde, sondern auch Nutzen
bei antizipierter Freude und Nutzlosigkeit bei aipiertem Bereuen eine Rolle spielen.
Resultierend hieraus sollen gemaf Greenleaf Mqdgikedas Verhalten von Verkaufern bei

Auktionen vorhersagen sollen, diese beiden Aspiekigrieren.

Die psychologische Perspektive

Die hier vorgestellten Studien beschreiben Ubergndgeine Sichtweise, die auf 6konomisch
begriindbaren Entscheidungen der Mitbietenden lbasien vorwiegendem Interesse ist
dabei, welche Faktoren den Endpreis einer Auktieairflussen. Kwon et al. (2002) und
Stafford und Stern (2002) liefern Beispiele firesiandere Herangehensweise, indem sie
durch Website-Design beeinflusste Konsumenten-Bsition Online-Auktionsseiten sowie
das Bietverhalten allgemein prozesstheoretischrsuntben. Hierzu werden di€heory of
Planned Behaviou(TOPB) von Ajzen (1985, 1991) und daschnology Acceptance Model
(TAM) von Davis (1989) als heuristischer Rahmen @len Internet-Auktionen-Kontext
angewandt.

Diesen Gedanken fuhren Bosnjak, Obermeier und T(#@86) weiter, indem beide
handlungstheoretischen Modelle beziglich ihrer gidit, die Bietbereitschaft vorherzusagen
und zu erklaren, miteinander verglichen werden. ddabird die Verhaltensintention zu
bieten, bei TOPB uber die Einstellungen gegenuleen &erhalten, der wahrgenommenen

Verhaltenskontrolle sowie der subjektiven Normetinemt. Bei TAM hingegen wird die
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Verhaltensintention durch die wahrgenommene Niikbd von Online-Auktionen sowie die
Einstellung gegeniiber dem Verhalten bestimmt, veelglederum Gber die wahrgenommene
Leichtigkeit der Anwendungh(er: das Bietprozedere bei Internet-Auktionen) detarent
werden. Wahrend sich die Marketing-Literatur voiggad mit den Entscheidungen und
Dynamiken nach bereits erfolgtem Eintritt in eiméelnet-Auktion beschaftigt, steht hier der
Prozess im Vordergrund, der zu der deliberaten déetdung, an einer Internet-Auktion
teilzunehmen, flhrt.

Auch wenn die zuletzt genannten Studien zu einerssdyen Verstandnis der
Bietbereitschaft verhelfen, werden durch die Reidukauf Theorien, die auf rein deliberaten
Entscheidungsprozessen basieren, mogliche andeesnideanten der Bietbereitschaft nicht
erfasst. So nennen Bosnjak et al. (2006) die Mbgkd, spontanes Bietverhalten Uber
Impulskauf-Theorien zu erfassen sowie hedonistiddbtve des Bietens und Gewinnens zu
integrieren. Eine umfassende Erklarung der Onliret@reitschaft und des daraus
resultierenden Bietverhaltens ist demgemald nur itdezug affektiver als auch kognitiver
Determinanten maglich.

Darlber hinaus erscheint es sinnvoll, neben deoatinskontext — dem Setting einer
eBay-Auktion — auch eine basale Erklarungsebeneubgeriehen, Uber die genetische
Dispositionen erfasst werden konnen. Dispositionenicken sich letztlich in
Personlichkeitseigenschaften aus, konnen also Tiaés erfasst werden. Eine Untersuchung
der Bereitschaft, bei Online-Auktionen zu bietenteunEinbezug der Personlichkeit der
Bietenden sowie situativer Elemente liegt nach WhAsder Autorin bislang nicht vor. In den
folgenden Abschnitten wird daher neben dem Konsiek Persodnlichkeit und der Definition
von Traits ein traittheoretisches Modell vorgestellas fur die Anwendung auf Internet-

Auktionen geeignet erscheint.

2.2. Personlichkeit, Traits und Kritik der traitthe oretischen Anséatze

Definition des Personlichkeitskonstrukts
Gemal} Allport (1949) wird Personlichkemicht mit dem konkreten Verhalten in einer
spezifischen Situation gleichgesetzt, sondern mgim bei jedem Menschen einzigartiges,

relativ Uberdauerndes und stabiles Verhaltenskaifre(Herrmann, 1976, S. 28)

18 zitiert nach Hacker et al., Dorsch Psychologisaheésterbuch (2004)
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Personlichkeit ist nicht direkt beobachtbar, sondein Konstrukt, welches Uber die

Abstraktion des konkreten Verhaltens erschliel3tar i

Definition von Traits

Die Erforschung der Organisation und Manifestatzeitlich konsistenter Eigenschaften ist
Ziel der differentiell-psychologischen Trait-Ansétzbei denen die Personlichkeit eines
Individuums als dessen einzigartige Struktur voait§rbetrachtet wird (Guilford, 1974). Ein
Trait ist eine Dispositionseigenschaft, also eiranélungsbereitschaft, welche sich, wie das
Personlichkeitskonstrukt, der direkten Beobachtantzieht. Ein wesentliches Kennzeichen
eines Traits im Gegensatz zu einem State bestefierilinnahme, dass es eine ,breite und
zeitlich stabile Disposition zu bestimmten Verha#teeisen darstellt, die konsistent in
verschiedenen Situationen auftreten® (Amelang &t@ssek, 2001, S. 49). Dies entspricht
dem Postulat der Reliabilitat und der Konsistenz Vaaits.

Gemal Guilford (1974) sind Traits weiterhin Dime@m&n, nach denen Individuen
klassifizierbar und unterscheidbar sind, z.B. durdlke Einteilung in verschiedene
Temperamente. Durch Bundelung verschiedener Vertgiteisen in eine moglichst geringe
Anzahl hypothetischer Dimensionen kann eine gewiSkenomie erreicht werden — das
berihmteste Beispiel dieser auf Cattell (1952, 19&ysenck (1967) und Guilford (1959,
1975) zuruckgehenden nomothetischen Faktorentlreorist die Taxonomie der
faktorenanalytisch und tber den lexikalischen AnsamitteltenBig Five'® bzw. das Funf-
Faktoren-Modell (Tupes & Christal, 1961). Mit Hilfelieser globalen, weitgehend
unabhangigen Basisfaktoren kann die menschliches6Rkchkeit auf einem hohen

Abstraktionsniveau beschrieben und erfasst werden.

Kritik der traittheoretischen Ansatze

Obwohl sich die Big Five durch beachtliche Staéiliund Reproduzierbarkeit bewéhrt
haberi®, wurden die traittheoretischen Modelle der Peiistikkitspsychologie allgemein vor
allem durch Mischel (1968) stark kritisiert. Misthargumentiert, dass zur Erklarung
individuellen Verhaltens die Interaktion zwischemividuum und Situation in besonderem

Mald berlcksichtigt werden muisse, da beide Einflidas Verhalten bedingen. Reine

19 der Begriff ,Big Five’ wurde durch Goldberg (1984@pragt
%0 7.B. Rost et al. (1999), John und Srivastava (19@@r McCrae und Costa (1999)
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Eigenschafts- bzw. Traitkonzeptionen, aber auah sguationistische Modelle seien dagegen
Zu einseitig.

Diese Kritik sowie die oft enttduschenden Ergedmissron Studien, in denen
Konsumentenverhalten Uber dispositionale Persdwditsvariablen erklart wurde (z.B.
Engel, Blackwell & Miniard, 1986) fuhrte in der Mdr und Werbepsychologie unter
anderem dazu, dass die Verwendung breit gefasgkeibaler Traits wie den Big Five
zugunsten domanenspezifischer Traits aufgegebendewurdie speziell auf das
Konsumentenverhalten zugeschnitten sind (z.B. Fabe®’Guinn, 1988; Kassarjian &
Sheffet, 1991; Lastovicka et al., 1999). Auch zesiblte Marketing-Skaléh wie die AlO-
Skalen (Wells &Tigert, 1971), LOV (z.B. Kahle et,al986), VALS™ und VALS 722
oder die Sinus-Milieus® wurden entwickelt. Diese sind zwar sehr verbreitetder
Marktforschung, wurden jedoch haufig theoriefreingeert und erschweren somit die
Vergleichbarkeit der Studien untereinander. Auchte®&iiterien wie die Validitat und
Reliabilitat der Instrumente sind oft unklar (vgMowen & Minor, 2001, Kap. 6).
Baumgartner (2002) kritisiert hierzu, dass die Hecktiung immer neuer MalRe in der
Personlichkeitspsychologie zur Messung von Konsuemerhalten hauptsachlich zu deren
eher marginalen Rolle in diesem Forschungsgebigetvagen hat.

Die Abkehr von der Verwendung dispositionaler &atfolgte durch die schwachen
Zusammenhange zwischen Pradiktoren und Kriteriuanintermittierende Einflisse auf das
zumeist sehr spezifische zu erklarende Verhalte®. @nline-Shopping bei Bosnjak et al.,
2005) nicht erfasst wurden. Umgekehrt fuhrt die werdung domanenspezifischer Traits
zwar zu deutlich hoherer aufgeklarter Varianz dwstirkere Verhaltensnéhe. Die zugrunde
liegenden Traits haben daflr aber weniger Erkléswegt, da sie lediglich auf einer
oberflachlichen Ebene existieren (Buss, 1989). Wightig eine simultane Betrachtung von
Traits unterschiedlichen Spezifitatsgrads ist, destreeren auch die nachfolgenden Zitate. So
merkt Funder (1991) an:

2L Bruner & Hensel (1992) z&hlen alleine iiber 5001&kavon denen viele Surface Traits reprasentieren
22 Trademark des Stanford Research Institute Conguiisiness Intelligence (http://www.sric-
bi.com/VALS/types.shtml)

2 http://www.sinus-sociovision.de/
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The more global a trait is, the more explanatonygrat has. Connections between
apparently distal phenomena are the most revealfitite deep structure of nature.
[...] The appropriate level of analysis at which istrgation shouldegin and which
more specific investigations should always remendarform, is the level of

intuitively accessible, global traits. (S. 35-37)

Doch auch das Umfeld darf nicht vernachlassigt eerdvie die folgende Aussage von
Barratt (1994) unterstreicht: ,The importance ofviemnment can be appreciated if one
considers that all personality variance beyond thaich is genetically determined is
environmentally determined” (S. 70).

Eine in diesem Sinne umfassende Herangehensweisdntagration von Traits

unterschiedlicher Generalitat erméglicht das imhséen Punkt erlauterte Modell.

2.3 Das 3M-Modell

Um das Dilemma der Operationalisierung von Persbkéitsvariablen in der
Konsumentenpsychologie zu Uberwinden, wird ein gragver theoretischer Rahmen
bendtigt, der die zugrunde liegenden psychologisdhetezedenzien der spezifischen Traits
erklaren kann.

Neben einem neueren Ansatz von Baumgartner (2002) Verstandnis der basalen
Komponenten von Konsumentenverhalten anhand eimgrsiinententypologiecénsumer
personologyy’* ist hier vor allem da8M Meta-Theoretic Model of Motivation and Persongali
(3M-Modell) von Mowen (2000) sowie dessen Vorlaufdowen & Spears, 1999) zu
nennen.

Mowen und Spears (1999) untersuchen zwanghaftaf/&dalten anhand eines drei
Ebenen umfassenden hierarchischen PersonlichkeltdlmoDie Modellebenen bezeichnen
die Autoren in Anlehnung an Allport (1961) aBardinal, Central und Surface Traitsund
werden zur Vorhersage und Erklarung zwanghaft-isigah Kaufens operationalisiert. Die

Cardinal Traits — hier die Big Five — dienen algidktoren fir die Central Traits Need for

% unterteilt in die drei Bezugsebenearrative, goal strivingunddispositional consumer
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Materialism und Need for Arousal, die wiederum d@@nfluss der Big Five auf das Surface
Trait zwanghaftes Kaufverhalten mediieren. Mowed @pears betonen, dass mit dem hier
vorgestellten hierarchischen Ansatz der interaksisthen Perspektive Mischels (s. 2.2)
gerecht wird, indem zum ersten Mal ein ZusammenhdgyBig Five mit zwanghaftem
Kaufverhalten als auch Zusammenhange zwischen dedir@l und den Central Traits
nachgewiesen werden konnten (vgl. S. 425).

Eine weitere Ausdifferenzierung dieses Ansatzadefi sich in dem 2000 vorgestellten
3M-Modell von Mowen, einem hierarchischen Persdrdeatsmodell, das die Vorhersage und
Erklarung konsumrelevanter Verhaltensweisen ermabigliPersonlichkeit wird hier definiert
als ,the hierarchically related set of intra-psyckbnstructs that reveal consistency across
time and that combine with situations to influertbe feelings, thoughts, intentions, and
behavior of individuals* (Mowen, 2000, S. 2). Gendd#n Parsimonitatskriterium (Tybout,
1995) vereint das Modell Aspekte der Kontrolltheo(Carver & Scheirer, 1990, Hyland,
1988Y°, der Evolutionspsychologie (Buss, 1988), des HMaktoren-Modells der
Personlichkeit  (Wiggins, 1996; Goldberg, 1992) sowider hierarchischen
Personlichkeitsmodelle nach Allport (1961). Das wommetatheoretische Modell zur
Vorhersage und Erklarung der Interaktion von Pdisidkeit und Situation unterteilt sich in
die folgenden vier aufeinander bezogenen Trait-Ebda. Abb. 1):

Person

IV: Elemental Traits
lll: Compound Traits
[I: Situational Traits
I: Surface Traits

¢ )
9 varaten ) ¢

Abbildung 1 Die vier hierarchischen Ebenen des 3M-Modells Mamwen (2000).

Spezifitat
Generalitat

% die Kontrolltheorie liefert den theoretischen Ramnzur im 3M-Modell vorgenommenen Verkniipfung von
Personlichkeit und Motivation (vgl. Mowen, S. 40)
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Definitionen der vier hierarchischen Ebenen des 3Medells

Die Elemental Traits bezeichnen die héchste hiarscbe Ebene und umfassen grundlegende
unidimensionale VerhaltensdispositionenSie liefern basale Erkenntnisse Uber
Verhaltensprogramme, da sie genetisch bedingt unchddie sehr friihe Lern-Historie eines
Individuums bestimmt sind. Elemental Traits steltbe breiteste Basis zur Ausfihrung von
Verhaltensprogrammen dar. Mowen ordnet auf dieben& neben den Big Five audleed

for Material ResourcesNeed for Arousalind physische Bediirfnisse?dn

Die Ebene der Compound Traits umfasst unidimengoReidispositionen, die durch
die Elemental Traits, die individuelle Sozialisatiand durch das kulturelle Umfeld einer
Person bestimmt werden. Neben externen Einfliss¥dem die Compound Traits also auch
durch das Zusammenspiel der genetisch veranlagiepoghtionen, die in den Elemental
Traits dargestellt sind, beeinflusst. Als Beispi@ile Traits auf dieser Ebene nennt Mowen
etwa die allgemeine Selbstwirksamkeitserwartugenéral self-efficacy, Need for Activity
oderNeed for Learning

Situational Traits stellen unidimensionale Verba$i-Pradispositionen innerhalb eines
allgemeinen situationalen Kontexts dar, bezeictaiso Situationsklassen. Sie resultieren aus
den kombinierten Einflissen der Elemental und CamgoTraits, der vorausgegangenen
Lern-Historie als auch dem situationalen Kontexown operationalisiert auf dieser Ebene
z.B. die Gesundheitsmotivation.

Die Ebene der Surface Traits schliel3lich beinh@t@dispositionen zu kategorien-,
kontext- bzw. verhaltensdomanenspezifischem Verhalivelche das das Resultat einer
Interaktion aus Person, Situation und Produktkategtarstellen. Surface Traits bezeichnen
somit die spezifischste Modellebene, die unmittelhaltensdeterminierend ist, indem sie
die Verhaltensintention oder auch die direkt bebbzare Verhaltensausfiihrung beinhaltet.
Mowen nennt als Beispiel flr Surface Traits zwalfigisaKaufverhaltenCoupon Proneness
Konsumenten-Innovativitat und -Ethnozentrismus.

Zielsetzung des 3M-Modells ist es, durch den metattischen Ansatz vor allem
neue, empirisch testbare Hypothesen flir Konsumeetkalten zu generieren und Uber das
jeweilige Zusammenspiel der vier hierarchischenngbefir unterschiedliche Surface Traits
ein empirisches Beziehungs-Netzwerk zu identifeaefvgl. Mowen, S. 7, S. 42). Einige
Anwendungsbeispiele hierfir werden im nachsten Ahistvorgestellt.

%6 gemaR Mowen (2000) umfassen diese ,the need totamaiand enhance the body* (S. 29)
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2.4 Anwendungsbeispiele fiir das 3M-Modell

In insgesamt 15 Studien wurde das 3M-Modell vaiidiend erwies sich als geeigneter
theoretischer Rahmen fur folgende Surface Traithgefeine und domanenspezifische
Konsumenten-Innovativitat, zwanghaftes Kaufvermlte Gesundheitsmotivation,
Qualitatsbewusstsein, Kundenorientierung, Sportikatibn, Retirement Knowledge
(Auseinandersetzung mit der Berentung/Pensionigrusininteresse, Zukunftsorientierung,
Genugsamkeit, Kunden-Datenschutz-Bedurfnisse undns#menten-Privatsphéare. Die
Stichproben wurden zum Teil international erhobed umfassten unter anderem Studenten,
Manager und Haushalts-Panel-Teilnehmer. Fir dieidalingsstudien liegen ebenfalls
zufriedenstellende metaanalytische Ergebnisse vor.

Bosnjak, Galesic und Wittmann (2005) wenden iree{dnline-Studie das 3M-Modell
zur Untersuchung der Determinanten von Online-Simgppan. Die Ubergeordneten
hierarchischen Ebenen sollen hier das Surface JTnaéintion, Waren und Dienstleistungen
Uber das Internet zu beziehen’ vorhersagen undirerkl Dazu wurde das Originalmodell
konzeptuell leicht abgeéndert, indem die EbeneEdemental Traits ausschlie3lich die Big
Five, nicht aber Need for Arousal und Need for MateResources beinhaltet (s. 3.3.1).
Letztere werden auf Ebene der Compound Traits ZighiigesNeed for Cognitiorund des
Need to Evaluat®perationalisiert. Die Ebene der Situational TraithlieRlich wird durch
affektives und kognitives Involvement aufgespannt.

Die Online-Kaufbereitschaft wurde durch das affektinvolvement, Offenheit fur
Erfahrungen, Neurotizismus, Vertraglichkeit und tiéer Cognition vorhergesagt, wobei flr
die letzten drei Konstrukte ein negativer Zusamnaeghbesteht. Bosnjak et al. (2005) stellen
fest, dass das 3M-Modell einen integrativen Rahfiiedie ,derzeit noch stark fragmentierte
Befundlage zu den Determinanten des Online-Shoppi8d7) darstellt und restimieren
weiterhin, dass trotz der beachtlichen Vorhersagfeldes explorativen Modells durchaus
Modellerweiterungen auf den verschiedenen Ebenandten sein konnen.

Die hier vorgestellten Untersuchungen dokumentiehenvielfaltige Anwendbarkeit
des 3M-Modells zur Untersuchung von Konsumenterategh im Allgemeinen durch
hierarchische Modellierung mdglicher Determinanier jeweiligen Surface Traits. Im
folgenden Abschnitt wird die Anwendung und Erweitey des 3M-Modells auf die
Bereitschaft, bei Internet-Auktionen zu bieten,gestellt.
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3 Fragestellung und Hypothesen

3.1 Fragestellung

Erstmalig soll die Bereitschaft, bei  Online-Aukten zu  bieten, aus
personlichkeitspsychologischer Perspektive untétswerden. Hierzu wird am Beispiel des
Internet-Auktionshauses eBay ein an Mowen (2000)gekeintes hierarchisches
Personlichkeitsmodell auf den Auktionskontext angedet.

Das Modell wird hinsichtlich der Fahigkeit, die Biereitschaft zu erklaren und
vorherzusagen, uberprift. Demgemald muss einemaitfindestens akzeptabler oder guter
Modellfit erreicht werden, so dass eine Passungdven den empirischen Daten sowie dem
theoretischen Modell gewahrleistet ist. Weiterhiallte das Modell ausreichend viel
Verhaltensvarianz aufklaren kdnnen, was uber etffégktstarkeindex bestimmt wird.

Die Autorin unternimmt bei der Operationalisierusgs Modells den Versuch, sowohl
die Marketing- als auch die psychologische Perspekiu integrieren. So werden einerseits
evaluierte und bewahrte Traits der Differentiellesychologie ibernommen, die z.B. auch
klinisch relevante Elemente wie die Impulskauftexdeder Neurotizismus erfassen. Hieraus
lassen sich, etwa bei sogenannten Internet-Suich{@®. Young, 1996), therapeutische
Praventions- und Interventionsmaflinahmen auf Basiexplanativen Erkenntnisse ableiten.

Zum anderen wird der in der Marktforschung haufigngewandte
Marktsegmentierungsansatz implementferindem untersucht wird, ob sich eBayer als
homogene Konsumentengruppe darstellen lasseningigibnliche intra-psychische Basis fur
ihre Bedirfnisse teilen (vgl. z.B. Mowen, 2000, 5ff.)*. Hierzu miissen in explorativer
Herangehensweise zunachst die determinierendentsTras Segmentierungskriterien
spezifiziert werden, die eBayer von anderen Konsueredifferenzieren kénnen. Neben den
Personlichkeitseigenschaften  werden  weiterhin  penso und  eBay-bezogene

?"Young unterscheidet fiinf Formen der Internetablyweif, wobei zur zwanghaften Nutzung von Netziidal
auch Online-Auktionen gezahlt werden; auch die Bémeing ,eBay-Sucht’ existiert (z.B.
http://www.netaddiction.com/net_compulsions.htm#)

8 Ziel der Marktsegmentierung ist es, anhand besten®egmentierungskriterien, wie z.B. demo- oder
soziographischer Variablen oder Persénlichkeitseigeaften, den Gesamtmarkt in homogene Kaufergruppe
aufzuteilen, was eine gezielte Ansprache einzebegmente erméglicht (vgl. z.B. Meffert, 2000; Kok al.,
2007)

9 Déring (2003) beschreibt den Identifikationsprazals eBayer, z.B. iiber die Teilnahme von Stamimgisc
oder das Teilen einer Sammelleidenschatft, als loesersozial integrierend
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demographische Variablen erfasst, die als ergamzekldssische Segmentierungskriterien
Aufschluss Uber die Zielgruppe geben kdnnen. Auf Begebnissen aufbauend lassen sich
erste Ideen fir integrierte Marketingstrategien@inine-Auktionshauser ableiten, die auf der

gezielten Ansprache der individuellen UnterschideleZielgruppe basieren.

3.2 Modellubersicht

Das zunéchst postulierte Ausgangsmodell ist voitlih mediiert (vgl. Baron & Kenny,
1986) und umfasst die bei Mowen (2000) vorgesteliter hierarchischen Ebenen (s. 2.3).
Da die Determinanten der Online-Bietbereitschaftder vorliegenden Studie explorativ
postuliert sind, wird die Annahme der vollstandigeMediation der Effekte aus
Ubersichtlichkeitsgriinden gewahlt und lehnt sicmilaan das Vorgehen von Bosnjak et al.
(2005, vgl. S. 81) an.

Wie dem Struktrumodell in Anhang Al zu entnehmdnis das Surface Trait auf
Modellebene | die Bereitschaft, bei Online-Auktionezu bieten — oder kurz, die
Bietbereitschaft. Diese ist direkt abh&ngig von @tuational Traits der Modellebene II:
Involvement Need to Competevariety Seekingund Hedonismus. Die Situational Traits
wiederum werden von den Compound Traits auf Mobtehe Il determiniert, die im
postulierten Ausgangsmodell Uber die Impulskauftezd (mpulsive Buying Tendengy
Belohnungsaufschub, Materialismus (Need for MateRa&sources), Need for Arousal,
Trendsetting, Vigilanz und Selbstvertrauen erfagstden. Die Compound Traits schlie3lich
werden durch die Elemental Traits vorhergesagtsitie aus den Personlichkeitsdimensionen
der Big Five zusammensetzen: Extraversion, Veithtigeit, Gewissenhaftigkeit,
Neurotizismus und Offenheit fur Erfahrungen.

In den folgenden Abschnitten wird auf die einzelk@mstrukte des zu Uberprifenden

hierarchischen Modells eingegangen.

3.3 Hypothesen

Die Beurteilung des Gesamtmodells erfolgt Uber dieerpriifung der insgesamt 42
Einzelhypothesen des hier beschriebenen Ausganggdim@s. Anhang Al). Diese leiten sich
aus den Definitionen der Konstrukte sowie aus esgiien Befunden anverwandter
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Forschungsgebiete wie dem Online-Shopping her @dpas, 2003; Donthu & Garcia, 1999;
Childers et al., 2001; Bosnjak et al., 2005) so®tedien zur Untersuchung zwanghaft-
impulsiven Kaufverhaltens (z.B. Mowen & Spears, 999erplanken & Herabadai, 2001),
Belohnungsaufschub im Konsumkontext (z.B. Nowliglet 2004); Risikowahrnehmung und
Vertrauen im Internet (z.B. Bauer et al., 2004,eRiet al., 2004; Kornberger & Hellwig,
2003) der Konsumenten-Entscheidungsforschung &&sh et al., 2001; Walsh & Hennig-
Thurau, 2001) und handlungstheoretischer Untersygdgm der Online-Bietbereitschaft (z.B.
Kwon et al., 2002; Stafford & Stern, 2002; Bosngkal., 2006). Bedingt durch den Mangel
spezifisch auf Internet-Auktionen bezogener Literamissen einige Hypothesen explorativer
Natur bleiben.

3.3.1 Hypothesen: Modellebene 1V auf Modellebenelll

Fur die Modellebene IV werden insgesamt 21 gertehtdypothesen formuliert, die die

Compound Traits der hierarchisch untergeordnetewlédiiebene 11l vorhersagen sollen (s.
Tab. 1). Aufgrund der hohen Anzahl an Hypothesed wicht einzeln auf diese eingegangen;
stattdessen wird fir jedes Trait eine Definitiorggjgen, die es ermoglicht, die postulierten
Hypothesen nachzuvollziehen. Dies gilt auch fur Bieschreibung der Hypothesen der

weiteren Ebenen.

Tabelle 1
Uberblick der Einzelhypothesen fiir die Elementalitsr

Modellebene IV Modellebene Il Art des Zusamiimaings
Extraversion Trendsetting positiv
Extraversion Vigilanz negativ
Extraversion Selbstvertrauen positiv
Vertraglichkeit Materialismus negativ
Vertraglichkeit Need for Arousal negativ
Vertraglichkeit Vigilanz negativ
Vertraglichkeit Selbstvertrauen negativ
Gewissenhaftigkeit Impulskauftendenz negativ
Gewissenhaftigkeit Belohnungsaufschub positiv
Gewissenhaftigkeit Materialismus negativ
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Gewissenhaftigkeit Selbstvertrauen positiv
Neurotizismus Impulskauftendenz positiv
Neurotizismus Trendsetting negativ
Neurotizismus Vigilanz positiv
Neurotizismus Selbstvertrauen negativ
Offenheit Impulskauftendenz positiv
Offenheit Materialismus positiv
Offenheit Trendsetting positiv
Offenheit Vigilanz negativ
Offenheit Selbstvertrauen positiv

Die Elemental Traits wurden in Anlehnung an das KkHell von Mowen (2000)
Ubernommen, jedoch um die Konstrukte Need for Aabusd Need for Material Resources
gekurzt. Damit folgt die Autorin der Vorgehensweisen Bosnjak et al. (2005) sowie der
Argumentation von Baumgartner (2002), der eine Hemeng der Big Five aus Griinden der
konzeptuellen Einheitlichkeit und somit der verleegmn Vergleichbarkeit fur unnétig halt.
Auch Mowen selbst fordert ausdriicklich zur Weiténacklung des 3M-Modells auf, unter
anderem zur Uberarbeitung der Elemental Traits (Mglwen, 2000, S. 276).

Ostendorf und Angleitner (2004; Test-Manual, vgl. $3-47) definieren die

Dimensionen der Big Five wie folgt:

» Extraversion: Extravertierte Menschen sind gesellig, freundlichternehmungsfreudig
und aktiv. Sie mégen Menschen und Menschenansamgenurieben Aufregung und
Anregung und sind auch aktiv, gesprachig, dominanérgisch und optimistisch. John
(1989, 1990) erganzt folgende charakterisierendeldigte bei geringer Auspragung von
Extraversion: Zurtickgezogen, scheu, still.

e Vertraglichkeit: Mit dieser Dimension werden Einstellungen und glemheitsmaliige
Verhaltensweisen in sozialen Beziehungen umschriebBersonen mit hohen
Merkmalsauspragungen sind z.B. hilfsbereit, entgkgemend, vertrauensbereit und
bemdiht, anderen zu helfen (Altruismus). John (ebdy@inzt zur Beschreibung negativer
Merkmalsauspragung: Unfreundlich, streitsiichtidt. ka

* Gewissenhaftigkeit Diese Dimension bezieht sich auf den aktiven &ezles Planens,

der Organisation und Ausfihrung von Aufgaben. Heso mit hohen
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Merkmalsauspragungen sind demnach zielstrebig unitenastark, leistungs- und
pflichtbewusst, genau, punktlich und zuverlassahn](ebd.) erganzt zur Beschreibung
negativer Merkmalsauspragung: Sorglos, leichtsinveggesslich.

* Neurotizismus Diese Dimension beschreibt Unterschiede zwischeamotionaler
Robustheit auf der einen und emotionaler Empfindsginbzw. Ansprechbarkeit auf der
anderen Seite. John (ebd.) nennt zur Umschreiburaperh bzw. geringer
Merkmalsauspragung: Angstlich, mutlos, empfindlistapil, ruhig, zufriedei}.

« Offenheit fur Erfahrungen (im Folgenden mit Offenheit abgekirzt): Die Skalfasst
das Interesse an und das Ausmalfd der Beschaftigiingeoen Erfahrungen, Erlebnissen
und Eindricken. Hierzu John (ebd.): Breit interedsifantasievoll, wissbegierig bzw.

gewdhnlich, unintelligent, einfach interessiert.

Need for Arousal

Need for Arousal sowie Need for Material Resoungasden auf Ebene der Compound Traits
in Anlehnung an Bosnjak et al. (2005) operatiomatis Ersteres Bedurfnis leitet sich von
Arbeiten Zuckermans ab und bezeichnet gemal Mo2@00| “the desire for stimulation and
excitement” (S. 29). Need for Arousal umfasst pblggjisch-affektive Aspekte dhnlich dem
Sensation Seekin@.B. Zuckerman, 1979; Roth & Hammelstein, 2008) sollte aufgrund
des kompetitiven Charakters sowie der ,Entertainrmemw. Unterhaltungs-Facette von

Online-Auktionen zur Bietbereitschaft beitragen.

Need for Material Resources
Need for Material Resources (im Folgenden abgekimit Materialismus) erfasst das
Bedurfnis ,to collect and possess material goodgfowen, ebd.) und bietet sich zur

Integration in ein konsumspezifisches Modell allgaman.

Impulskauftendenz

Das Compound Trait Impulsive Buying Tendency oderpulskauftendenz wird von
Verplanken und Herabadi (2001) als eine stabile sdidichkeitsvariable des
Konsumentenverhaltens dargestellt, die in Zusamareph mit breiter gefassten

%0 Neurotizismus ist der einzige negativ geladenddtaler Big Five, daher wird eine hohe Auspragutiig m
negativen Adjektiven umschrieben
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Persdnlichkeitstraits wie den Big Five steht. Dapulsive Kaufen zeichnet sich durch zwei
Facetten aus; die kognitive Dimension erfasst fetde Planung und Deliberation beim
Kaufverhalten, die affektive Facette erfasst dieogomalen Reaktionen, die sich vor,

wahrend und nach dem Kauf abspielen.

Belohnungsaufschub

Das ursprunglich auf Mischel (z.B. 1974) zurickgetee Konstrukt Belohnungsaufschub
stellt sozusagen das Gegenteil der Impulskauftenddar und wird Ublicherweise
experimentell Uber direkt beobachtbares Verhalteflasst (z.B. Nowlis et al., 2004).
Belohnungsaufschub wird dann ausgeubt, ,wenn earedn freiwillig irgendwelche fur sie
unmittelbar positiven Konsequenzen aufschiebt, ziedioder auf sie verzichtet, um zeitlich
spatere positive Konsequenzen von hoherem Werialsorangegangenen herbeizufihren
oder um zeitlich spatere negative Konsequenzeremmeiden® (Utz, 1979, S. 20). Ein l&angst
vergriffenes Produkt, das nach langem Suchen bay eBtdeckt wird oder das Beobachten
mehrerer Auktionen Uber einige Zeit hinweg, bis n@das gewinschte Produkt zum

Schnappchenpreis ersteigert, sind Beispiele solkhichubsituationen.

Trendsetting

Trendsetting ist von dem im Marketing gebrauchlick®nzept der Meinungsfuhrerschaft zu
unterscheiden. Ein Trendsetter ist gemal’ Batinial.e2006) Mitglied zahlreicher sozialer
Netzwerke und nimmt innerhalb dieser eine innovesverstarkende Position ein; er ist ferner
gut informiert und lenkt die Aufmerksamkeit der sben Gruppe auf die Neuerung, indem er
bedeutende Aspekte der Innovation betont bzw. abcdht. Ein Trendsetter Gbernimmt eine
Innovation, erkennt deren Potenzial friihzeitig wndnet ihre Bedeutung in die bestehenden
Stromungen ein. Von reinen Innovatoren grenzt dehTrendsetter dahingehend ab, dass er
bestrebt ist, sein Wissen Uber die Innovationeseam soziales Umfeld weiterzugeben. Somit
moderiert der Trendsetter den Zusammenhang zwistm@ovationsschaffenden und den
eigentlichen Ubernehmern der Innovation. Das Twaid als iber die Zeit stabil und von den
Interessensgebieten der Person weitgehend unalghBatyachtet. Ein Beispiel daftir, dass
eBay bemuht ist, unter anderem auch Trendsettahd@iufnahme aktueller Trends in die
Gestaltung der Website anzusprechen, findet siétnhrang B.
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Vigilanz

Vigilanz oder Wachsamkeit erfasst nach Schneewnt@raf (1998) die ,Neigung, anderen
Menschen zu vertrauen oder aber deren AbsichtenMoiiven zu misstrauen® (S. 72).
Entsprechend erwarten Personen mit hoher Merknmegsagung, Gbervorteilt und ausgenutzt
zu werden und bendétigen viel Zeit, um Vertraueranderen Personen zu fassen. Personen
mit gering ausgepragter Vigilanz erwarten dagegen, anderen fair und gerecht behandelt
zu werden. Der bei eBay-Auktionen zumeist impli@evertrauensvorschuss, etwa durch die
gangige Vorkasse, legt hohe Vertrauenswerte deyeBaahe, so dass im Umkehrschluss
hohe Merkmalsauspragungen auf der Vigilanz-Skalaizar Reduktion der Bietbereitschaft
fuhren sollten. FUr das Online-Shopping konnte afieBusammenhang bereits bestatigt
werden (Copas, 2003).

Selbstvertrauen

Selbstvertrauen setzt sich zusammen aus den Komfgonallgemeines und spezifisches
Selbstvertrauen. Ersteres bezeichnet die subjekBetbst- und Urteilssicherheit eines
Individuums und kann entsprechend als situationsdiagiges Personlichkeitsmerkmal
eingestuft werden (vgl. Jasper & Ouellette, 19®WBs spezifische Selbstvertrauen hingegen
bezeichnet die Beurteilung einer bestimmten Entdcingssituation — z.B. die Bewertung
einer Einkaufsstatte — durch den Konsumenten umigektasomit von Kontext zu Kontext
(vgl. Panne, 1977). Trotz einiger widersprichliclk@rschungsergebnisse hinsichtlich des
Zusammenhangs zwischen allgemeinem und spezifisclsaibstvertrauen deutet die
Mehrzahl der empirischen Studien auf eine rezip®&eiehung hin (z.B. Hisrich et al., 1972;
Dash et al., 1976), so dass im vorliegenden Fa#éruderufung auf Bauer et al. (2004) beide
Facetten gemeinsam erhoben werden. In AnlehnungBalier et al. wird die
Selbstvertrauensskala in der vorliegenden Untetsughzur Messung von Vertrauen
angewandt, wobei angenommen wird, dass Personemoim#n Vertrauenswerten eher bereit
sind, den bei Internet-Auktionen impliziten Vertemsvorschuss zu gewahrleisten, als z.B.
hoch vigilante Personen.

Selbstvertrauen und Vigilanz werden parallel alskkorierende Konstrukte in das
Modell aufgenommen, da beide als Pole von Misstramed Vertrauen gewertet werden
konnen. Vigilanz hat nachgewiesen positive Zusaniméege zu Aggressivitat (vgl.
Schneewind & Graf, 1998) und driickt eine eher fegtide Einstellung gegeniiber anderen
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aus; da die Skalen-ltems entsprechend negativ beseh sind und sich damit von den
Ubrigen, Uberwiegend positiv und weniger ,hart’ nadierten Items des Fragebogens
abheben, wurde die Selbstvertrauen-Skala zur Mgssi@s positiven Vertrauenspols als
Absicherung mit in den Fragebogen aufgenommen.raeh generiert sich hierbei aus der
Uberlegung von Bauer et al. (2004), dass ,PersaomiegroRem Vertrauen in die personlichen
Fahigkeiten und das eigene Urteilsvermdgen eindr Rmiko behafteten Situation mit

gréRerer Sicherheit entgegentreten, als Personérgeningem Selbstvertrauen® (S. 190).
Anhand der Modelltestung wird das weniger geeigi@tastrukt aus der Modellberechnung

ausgeschlossen (s. 5.3.1).

3.3.2 Hypothesen: Modellebene 11l auf Modellebend |

Fur die Modellebene IIl werden insgesamt 17 geeighHypothesen formuliert, welche die
Situational Traits der hierarchisch untergeordn®ledellebene 1l vorhersagen sollen (s. Tab.
2). Aufgrund der hohen Anzahl an Hypothesen wircederum nicht einzeln auf diese
eingegangen; stattdessen wird fur jedes Trait Befnition gegeben, die es ermdglicht, die

postulierten Hypothesen nachzuvollziehen.

Tabelle 2
Uberblick der Einzelhypothesen fiir die Compoundt3ra

Modellebene IV Modellebene il Art des Zusamimamngs

Impulskauftendenz Involvement positiv
Impulskauftendenz Need to Compete positiv
Impulskauftendenz Variety Seeking positiv
Impulskauftendenz Hedonismus positiv
Belohnungsaufschub Involvement positiv
Materialismus Involvement positiv
Materialismus Variety Seeking positiv
Materialismus Hedonismus positiv
Need for Arousal Involvement positiv
Need for Arousal Need to Compete positiv
Trendsetting Involvement positiv
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Trendsetting Need to Compete positiv
Trendsetting Variety Seeking positiv
Trendsetting Hedonismus positiv
Vigilanz Variety Seeking negativ
Vigilanz Hedonismus negativ
Selbstvertrauen Need to Compete positiv

Die Compound Traits wurden bereits unter 3.3. 1rukefi.

Involvement

Das Situational Trait Involvement bezeichnet gerdalghkowsky (1985, 1994) ,a person’s
perceived relevance of the object based on inheareats, values, and interest* (1985, S.
342). Involvement ist also ein motivationales Koukt, welches die personliche Relevanz
eines Individuums in Bezug auf ein Stimulusobjekasst. Hierbei stellen die Charakteristika
der Person, des Stimulus und der Situation die iagiptantezendenten fir das Involvement
dar. Weiterhin werden affektives und kognitives diwement unterschieden, wobei der
affektive Aspekt alle Emotionen, Stimmungen und ibéd, die durch ein Objekt erweckt
werden, beinhaltet (McGuire, 1974). Diesem wertregpiven Motiv steht mit dem
kognitiven Involvement ein utilitaristisches bzwunktionales Motiv gegeniuber, das die
Informationsverarbeitungs-Aktivitaten einer Persomfasst (Park & Young, 1983). Das
Entdecken eines lange gesuchten Produkts auf @Bay,auch der Endowment-Effekt mit der
damit verbundenen Verlust-Aversion sowie das ubeschriebene Need to Compete sollten

zu einem verstarkten Involvement beitragen.

Need to Compete

Need to Compete ist definiert als ,the enjoymenintérpersonal competition and the desire
to win and be better than others” (Spence & Helaolrel 983, S. 41). Need to Compete wurde
von Mowen (2000) urspringlich auf Ebene der Compolraits operationalisiert, da es sich

evolutionspsychologisch erklaren lasst und nichiasionsspezifisch sein soll. Da eBay-

Auktionen jedoch einen situationsspezifischen Es¥l auf das Trait haben kénnten — das
Konkurrenzdenken wird erst bei vielen Mitbieternvgekt, wogegen das Gewinnbedurfnis

als einziger Bieter nebensachlich ist — siedeltAditorin Need to Compete hier auf Ebene der
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Situational Traits an. Dass Online-Auktionen eireri@us kompetitives Setting darstellen,
haben schon Ariely und Simonson (2003, s. auchid&4ghrieben.

Variety Seeking

Variety Seeking ist die Suche des Konsumenten nabtvechslung, Stimulation und
Neuerung; der Kunde wechselt zwischen Marken uratlikten deshalb, weil er aus der
Abwechslung selbst einen Nutzen zieht (vgl. Meixr2900). So beschreiben Walsh et al.
(2001): ,Variety-seeking consumers will be attracte appeals that convey novelty, change,
and stimulation® (S. 89). Zu beachten ist dabeissdadas Verhalten nicht durch
Unzufriedenheit mit dem bisher verwendeten Prodsktidern durch den Wunsch nach
Abwechslung, durch Neugier oder Langeweile ausgjelisl. Dieses Suchverhalten ist zwar
zum Teil von der Produktgruppe abhangig (z.B. gib&obachtbar fir FMCG-Produkte und
convenient goods wird aber auch durch die Person oder SituatiarB. durch
verkaufsférdernde MalRnahmen am POS, mitbestimmiichésweise wird Variety Seeking
experimentell oder in Feldstudien Uber direkt bebbizares Verhalten erhoben (z.B.
Burmeister & Schade, 2005). Die extrem breite Pktdiuersifikation eBays ermdglicht
Variety Seekern eine optimale Bedurfnisbefriediguwge etwa Werbespriche wiésipt's
nicht, gibt’s nicht und ,Genau, was ich willsuggerieren (s. Abb. 2).

Gibt's nicht, gibt's nicht

== Bei eBay werden Sie fiindig!

Genau, was ich will..

Hier steckt's b
Abbildung 2. eBay-Bannerwerbung zur Ansprache der gro3en Praiéifklt, Quelle: Internet.

Hedonismus

Walsh und Hennig-Thurau (2001) beschreiben Hedamsrauch als Einkaufsgenuss;
Konsumenten mit einer hohen Merkmalsauspragung fieagn Einkaufen als angenehm und
gehen nur des Spal3es wegen Einkaufen® (Walsh unthigdd@hurau, 2001, S. 225).



Personlichkeit und die Bereitschaft, bei Online-f\oken zu bieten 33

Hedonismus korreliert unter anderem signifikantategmit Selbstkontrolle und bezeichnet
somit ein oft impulsives Verhalten (vgl. Schneewig Graf, 1998). eBays hoher
Unterhaltungscharakter durch unzahlige Produktkateg, Foren, Chats und Aktionen ladt

zum Stobern und Verweilen ein und sollte vor alledonistische Konsumenten ansprechen.

3.3.3 Hypothesen: Modellebene |l auf Modellebene |

Fur die Modellebene Il werden insgesamt vier geeith Hypothesen formuliert, die das
Surface Trait der hierarchisch untergeordneten NMelgiene | vorhersagen sollen (s. Tab. 3).

Die Situational Traits wurden bereits unter 3.3frdert.

Tabelle 3
Uberblick der Einzelhypothesen fiir die Compound Sitigational Traits

Modellebene IV Modellebene il Art des Zusamimamngs
Involvement Bietbereitschaft positiv

Need to Compete Bietbereitschaft positiv
Variety Seeking Bietbereitschaft positiv
Hedonismus Bietbereitschaft positiv

Involvement und Bietbereitschaft

Es wird ein positiver Zusammenhang fur Involvememd die Bietbereitschait angenurmimen,
der durch den motivationalen Aspekt des Involvesdmagrindet ist. So ist das Involvement
fur ein zu versteigerndes Sammlerstiick etwa beindam besonders grof3 und wird durch
die offensichtliche Verknappung des Gutes, welchgsgebenenfalls nur einmalig
versteigertwird, noch verstarkt. Es wird angenomnaiaiss sowohl die Person (Sammler), die
Situation (zeitlich limitierte Auktion mit unsichem Ausgang) wie auch der Stimulus (z.B.

das letzte fehlende Stiick der Sammlung) zu eineem®&ietbereitschaft beitragen.

Need to Compete und Bietbereitschaft
Fir Need to Compete und die Bietbereitschaft wivdndalls ein positiver Zusammenhang

erwartet. Gemal3 der Definition unter 3.3.2 beirdtditeed to Compete z.B. sportliches und
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berufliches Konkurrenzdenken. Ariely und Simons@003) bezeichnen Online-Auktionen
als Wettbewerbssituationen, bei denen es um GewiMaduste und Risiko geht und die
Mitbieter als Wettstreiter angesehen werden. Dagtbh&\werbsfieber steigt im Verlauf einer
Auktion und lasst oft eine Entscheidungsdynamik eerlen, die einem Bietrausch
gleichkommt, welcher durch intensive emotionale KReaen bedingt ist. Ein Grund fur
dieses Verhalten kann z.B. der Endowment-Effekt.lxie Verlust-Aversion sein. Auch der
Werbeslogan 3, 2, 1, mein$ (s. Abb. 3) weist auf den Endowment-Effekt sowdee

emotionale Spannung einer Auktion hin. Personee, hdihe Werte fiir Need to Compete

erzielen, sollten eher affin fir Online-Auktionegirs da sie diese als Wettkampf-Situationen

wahrnehmen.
®
eh
Der weltweite Online-Marktplatz 3...2...7... meins!

Abbildung 3 Werbeslogan von eBay Deutschland; Quelle: www.almy

Variety Seeking, Hedonismus und Bietbereitschaft

Es wird weiterhin angenommen, dass Variety Seekimi) Hedonismus die Bietbereitschaft
vorhersagen. Wie aus den unter 3.3.2 beschrield@ag@nitionen zu entnehmen, dienen beide
Konstrukte der Unterhaltungs-Befriedigung fur Kom&unten. Variety Seeking- und

hedonistische Verhaltensweisen machen Spal3, 16séreghiing aus und stillen Neugierde.
Walsh et al. (2001) merken an, dass ein ,increag@oduct variety generally requires more
time and effort by consumers to learn about anduata the different brands” (S.89). Da
eBay eine extrem breite Produktdiversifikation a&tdi (vgl. z.B. Lucking-Reiley, 2000), ist

davon auszugehen, dass nur Personen mit hohen Misduspragungen gerne bei eBay
kaufen bzw. bieten. Die Produktvielfalt erfordeiterseits die gezielte Suche nach Artikeln,
ladt andererseits aber auch zum Stébern ein (s. 2hlwas als Unterhaltungsfunktion und
damit hedonistische Bedurfnisbefriedigung aufgefagsrden kann. Personen mit geringer
Merkmalsauspragung sollten dies hingegen als Zsithevendung betrachten und z.B. dem
stationaren oder dem Online-Handel mit FestpreigemVorzug geben.
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4 Methoden

4.1 Stichprobe

Voraussetzung fur die Teilnahme an der Online-Stwdar eine bestehende Mitgliedschaft
bei eBay sowie Erfahrung beim Bieten bei eBay-Awubkdin. Die Rekrutierung der Stichprobe
erfolgte hauptsachlich Uber das Internet, da daawszugehen ist, dass eBayer mit dem
Umgang dieses Mediums vertraut und vergleichsweagelmafigonline sind. So wurden
rund 70% der StichproBeiber das Internet-Auktionen-Forumww.wortfilter.derekrutiert,
nachdem der Link zum Online-Fragebogen sowohl ider wochentlich erscheinenden
Newsletter als auch direkt auf der Seite geposteti&’. Die verbleibenden 30% verteilen
sich auf Threads in eBay-Foren sowie spezialisieBay-Gruppen deBocial Networking
Seite Studiverzeichni$, der mich-Seite des eBay-Profils der Autorin, Rundmails an
personliche Kontakte nach dem Schneeballprinzip Médeoffentlichung des Links auf einer
Seite des Psychologischen Instituts der Universiféidelberd® sowie Aushdngen an
verschiedenen (auf3er-) universitaren Institutiomerimkreis Heidelbergs. Als Anreiz zur
Teilnahme bestand die Mdglichkeit, nach AbschlumsStudie per Mail Uber die Ergebnisse
informiert zu werderr.

Insgesamt haben an der Online-Studie im Erhebungsz® vom 29.12.2006 bis
01.02.2007 1775 Personen teilgenommen, abzuglicilerecher ergibt sich ein Nettowert
von 839 Teilnehmern. Drei voamfragecenters. 4.3) als Drop-Out bewertete Datensatze
wurden dennoch in die Analyse mit aufgenommen, @a lediglich die Endseite nicht
angeklickt wurde, so dass ein Nettowert von 84 ®lednt.

Teilnehmer, die zur Bearbeitung des Fragebogensgeeals funf und mehr als 45
Minuten benétigtetf, sowie Personen mit gleich bleibendem Antwortmusteotz

unterschiedlich kodierter Items, wurden aus der lys®& ausgeschlossen. Zudem wurden

3L ermittelt Giber die Meta-Variabletp-refererbeiumfragecenter

32 http://www. wortfilter.de/News/news1900.html

% http://www.studivz.net/

3 http://www.psychologie.uni-heidelberg.de/ae/allghlab/index.html

% 182 Teilnehmer nutzten diese Option, wobei eindiisig der E-Mail-Adressen mit dem jeweiligen
Fragebogen nicht mdglich war und somit die Anonginiewahrleistet blieb

% die durchschnittliche Bearbeitungsdauer fiir didlegbenden 824 Datensétze lag bei rund 14 Minutativ
kurze oder lange Bearbeitungszeiten wurden auPldiasibilitat der Antworten hin zusétzlich Uberpruf
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Probanden, die extrem selten bei eBay bieten, aoklgsseri’. Nach Anwendung dieser
Kriterien verblieben 824 vollstandige Datensatzem® ergibt sich eine Rucklaufquote von
46% (824 Personen), wobei 29% (502) nach der 8taatgsnd 25% (449) im weiteren Verlauf
des Fragebogens abgebrochen haben.

Die Geschlechterverteilung belauft sich auf 35%uEmaund 65% Manner. 1,6% der
Probanden waren 20 Jahre oder junger, 22,5% zwiszheind 30 Jahre, 33,1% zwischen 31
und 40 Jahre, 28,9% zwischen 41 und 50 Jahre, 12pi%hen 51 und 60 Jahre und 1,8% 61
Jahre oder alter. Bei den Teilnehmern handelt &@s #erwiegend um Personen mit hohem
Bildungsabschluss — insgesamt 66,4% haben Abitar ethen Universitatsabschluss — und
mit hohem Einkommen — 68,8% verdienen zwischen 1il8Qiber 3000 Euro pro Monat.
Das Gros der Teilnehmer arbeitet selbststandig3¥8B.0der als Angestellte (24,9%; siehe
Anhang C flr eine detaillierte Darstellung). Dasherige Bietverhalten der Teilnehmer — im
Durchschnitt wurde 16-20 Mal innerhalb der letzt#2 Monate bei eBay-Auktionen
mitgeboten — sowie die Tatsache, dass ein Groldeit Stichprobe ulber eine
zielgruppenspezifische Website erhoben wurde, sehellie Annahme einer reprasentativen

Stichprobe von eBayern zu rechtfertigen.

4.2 Untersuchungsdesign

Das nicht-experimentelle Design umfasst die untemkP 3.2 im Ausgangsmodell
dargestellten Pradiktoren und Kriterien der Stydieauch Anhang Al). Das zu Uberprifende
hypothetische Wirkungsgeflige erfasst dabei postalibeterminanten der Bereitschaft, bei
Online-Auktionen zu bieten. Bei Annahme eines vafisig mediierten Modells fungieren
die Elemental Traits als reine Pradiktorenebene stetlen die exogenen, unabhangigen
Variablen des Pfadmodells dar. Die Compound unda8dnal Traits agieren sowohl als
Pradiktoren wie auch als Kriterien fir die jeweilijachfolgende bzw. vorausgegangene
hierarchische Ebene. Demgemal sagen die Elemenatidé Tie Traits der Modellebene 1l
vorher, diese wiederum die Traits der Modellebdndié schliel3lich unmittelbar die Online-

Bietbereitschaft vorhersagen. Somit ist letztere €inzige rein abhéngige Variable. Die

3" kontrolliert iiber das Item ,Bei wie vielen eBay4ionen haben Sie in den vergangenen 12 Monaten
mitgeboten?" (Variabl@ast bidding behavioyy Antwortoption ,bei gar keiner” filhrte zum Aussabs
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Starke des Zusammenhangs nimmt mit zunehmendertafizis zum Surface Trait

Ublicherweise ab und driickt sich Uber direkte unttirekte Effekte aus.

4.3 Materialien und Messinstrumente

Online-Erhebungstool
Zur Erstellung des Online-Fragebogens wurde dasbasérte Datenerhebungs-Tool
umfragecenter 5.0verwendet. Bei der Fragebogenkonstruktion und der Umsetzimg
Online-Kontext wurden, soweit dies mdglich war, dlarch Dillman et al. (1998) und
Dillman und Bowker (2001) empfohlenen PrinzipiemzDesign von Web-Surveys befolgt.
Die fur den freigeschalteten Fragebogen automatgeherierte URL wurde in
http://auktionsstudie.academic-research.orghbenannt, um Neutralitdt zu bewahren. Die
Formatierung des Fragebogens orientiert sich anvddnerrschenden Standardauflosung
vieler Computer mit 1280x1024 Pixel, so dass beismechender Einstellung jede
Fragebogenseite vollstandig auf dem Bildschirmlesst. Dies verhindert unnétiges Scrollen
und ermdglicht den Teilnehmern, auf einen Blick jéieiligen Fragen zu erfassen. Auf eine
Fortschrittsanzeige wurde verzichtet, da gemal} eliktu Forschungsergebnisse nur ein
dynamischer Indikator einem hohen Drop-Out entgegrhy wogegen statisch berechnete
Indikatoren mit konstantem prozentualen Fortschpitt Seite kritisch zu betrachten sind
(Kaczmirek et al., 2004). In der aktuell vorliegendVersion vonumfragecenterist die

Moglichkeit eines dynamischen Indikators jedochmnicht implementiert.

Auswahl der Messinstrumente

Soweit moglich, wurde fiur die Auswahl der Messiastente die Forderung Mowens nach
Unidimensionalitat der Traits fur das 3M-Modell beeet (z.B. Mowen, 2000, Kap. 6) und
Uber Faktorenanalysen dberpruft (vgl. 4.5). Zudemar waufgrund der hohen

Modellkomplexitat und der Anzahl zu messender $raine Kirzung von Originalskalen
unumganglic’, die nach Kriterien der Itemanalyse — hier Relititj Trennscharfe und

Itemschwierigkeit — erfolgte.

% Globalpark GmbH (www.globalpark.de oder www.umfragnter.de)
% dies kann zu einer Gefahrdung der Konstruktvaiidiihren, s. 6.2
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Messung der Elemental Traits

Die Ebene der Elemental Traits wurde tber die Kerzon desBig Five Inventory(BFI-K,
Form S) von Rammstedt und John (2005) operatidesligs. Anhang D fiir eine Ubersicht
aller Variablen im Codeplan). Cronbach’s Alpha-Kaeénten fur die funf Skalen liegen
zwischen .58 und .86, fur die Gesamtskala ergdbt S12. Trotz der schlechten Reliabilitat far
Vertraglichkeit wurde die Skala aufgrund ihrer Keéiznd der ansonsten akzeptablen Alpha-
Werte gewahlt. Fir die Dimensionen Extraversiontthaglichkeit, Gewissenhaftigkeit und
Neurotizismus wurden je vier, fur Offenheit fur &nfungen finf Iltems verwendet. Die
urspringlich funfstufige Likert-Skala wurde dabeidine sechsstufige Likert-Skala mit den
Abstufungen trifft Giberhaupt nicht zu’ bis triffeoll und ganz zd° umgeéndert, um eine
neutrale Mitte zu vermeiden. Diese sechsstufigdaSkarde auch fur alle weiteren Traits bis

auf Involvement (funfstufiges Polaritatsprofil) avgendet.

Messung der Compound Traits
Die Impulsive Buying Tendency Scale (IBT) von Venpken und Herabadi (2001) diente zur
Messung des Compound Traits Impulskauftendenz (Diginalskala mit insgesamt 20 Items
unterteilt sich auf einen affektiven und einen kiagan Faktor, deren Alpha-Koeffizienten
zwischen .83 und .91 liegen (Gesamtskala .83)Fdldoren interkorrelieren mit= .54. Zur
Verkirzung der Skala wurden jeweils die vier Itemg& den hochsten Faktorladungen
ausgewahlt. Trotz der Zweidimensionalitat der IBiipéehlen Verplanken und Herabadi nur
die Verwendung der Gesamtskala aufgrund der hohienkbrrelationen; zudem erwies sich
die verkurzte Skala in der vorliegenden Studiesaigimensional (vgl. 4.5).

Belohnungsaufschub wurde Uber Bragebogenskala zur Erfassung der individuellen
Bereitschaft zum BelohnungsaufschiidA-Skala) von Utz (1979) erhoben. Fir die Skala
liegt eine Retest-Reliabilitat von .79 vor. Aus demanzig Items der Skala wurden die funf
trennscharfsten ausgewahlt, die zudem einen neitti8chwierigkeitsindex aufwiesen.

Die Compound Traits Materialismus sowie das Beadsirfnach physiologischer
Anregund* wurden tber die jeweils vier ltems dieed for Material Resourcesind der
Need for Arousal-Skala@on Mowen (2000) operationalisiert. Beide Skalereiehen eine

interne Konsistenz von .78.

0 Skalenstufen: 1 = trifft Giberhaupt nicht zu, Ziffttnicht zu, 3 = trifft eher nicht zu, 4 = trifeher zu, 5 = trifft
zu und 6 = trifft voll und ganz zu
“! deutsche Bezeichnung ibernommen von Bosnjak, €05
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Der Fragebogen zur Erfassung von Trendsett{id®>S) von Batinic et al. (2006)
diente zur Erhebung des Traits Trendsetting. Digifalskala teilt sich in drei Dimensionen
mit 27 Items auf; diese werden allerdings nicht &lsskalen, sondern als aufeinander
folgende Prozessschritte betrachtet. Je zwei Itemsrden gemalR Trennscharfe,
Schwierigkeitsindex und inhaltlich-logischer Vatiti aus den drei Dimensionen ausgewabhilt.
Die Gesamtskala erzielte einen sehr guten Alphdflkeenten von .95; die Einzelskalen
interkorrelieren mit .80 bis .85.

Vigilanz ergibt sich aus der L-Skala fur Wachsainkdes 16-Personlichkeits-
Faktoren-Test, revidierte Fassur{@6 PF-R) von Schneewind und Graf (1999), die eine
interne Konsistenz von .66 erzielt. Von urspringlitO Items der Originalskala wurden
anhand der Trennscharfe und des Schwierigkeitsesleier ltems ausgewabhilt.

Das Trait Selbstvertrauen setzt sich zusammereiagsn Einzelitem fur spezifisches
und vier weiteren Items fur allgemeines Selbstaen. Allgemeines Selbstvertrauen ist
Bestandteil der AlO-Skalen (Wells & Tigert, 197Dl.v2.2), erwies sich aber in wiederholten
Messungen als hinreichend reliabel (Bauer et #@Q3p Das spezifische Selbstvertrauen
(Panne, 1977) wurde auf den eBay-Kontext angepasfgrund der Kontextbezogenheit der
single itemSkala stand kein Reliabilitatswert (z.B. Reteshlidalitat) aus bisherigen Studien

zur Verflgung.

Messung der Situational Traits

Involvement auf Ebene der Situational Traits riclsieh nach der revidierten und reduzierten
Fassung dedersonal Involvement Inventor§PIl) von Zaichkowsky (1985, 1994). Die
Kurzskala erreicht ein Cronbach’s Alpha zwischehufid .96, wobei die Faktoren affektives
und kognitives Involvement mit .70 korrelieren, dgass keine Unabhéangigkeit angenommen
werden kann. Die 10 Items des Involvement werdeer (dn flinfstufiges semantisches
Differential gemessen mit den Polen ,wichtig’ undnwichtig®?. Aufgrund uneiniger
Ubersetzungsergebnisse der Rater bei zwei Itemslemudiese aus dem Fragebogen

ausgeschlosséh so dass insgesamt acht Items abgefragt wurden.

“2 aufgrund programmbedingter Einschréankungen konatesine fiinf- statt der urspriinglich von Zaichkkys
verwendeten siebenstufigen Skala umgesetzt wevelsnzu einer kiinstlichen Einschrankung von Varianz
fuhren kann

3 es handelt sich uimvolving — uninvolvingindmeans nothing — means a lot to me
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Competitiveness wurde Uber die Need to CompetéaSkan Mowen (2000)
operationalisiert, die vier Items umfasst. Die ine2Konsistenz liegt zwischen .89 und .92.

Die Situational Traits Variety Seeking und Hedomis schliel3lich stellen zwei der
sieben Faktoren des deutsch@ansumer Styles InventoCSl) dar (Walsh et al., 2001;
Walsh & Hennig-Thurau, 2001). Variety Seeking exneilediglich ein schwaches Alpha von
.53, wird aber aus Mangel alternativer Instrumenteden Fragebogen mitaufgenommen.
Hedonismus erreicht ein etwas verbessertes Alpma.&6 und wird ebenfalls aus Mangel
alternativer konsumbezogener Skalen gewahlt. Diget¥yaSeeking-Skala umfasst funf, die

Hedonismus-Skala acht Iltems, wobei zwei Items identfiir beide Skalen sind.

Messung des Surface Traits

Schlie3lich wurde das Surface Trait Online-Bietlisobaft Gber drei von Bosnjak et al.
(2006) entwickelte Items operationalisiert, die dietention, bei Online-Auktionen
mitzubieten, erfassen und mit .90 eine sehr gutrne Konsistenz erreichen. Statt der bei
Bosnjak et al. verwendeten Formulierung ,Online-Aoik’ wurde der Wortlaut auf ,eBay-
Auktion” umgeandert sowie der in den Iltems angedpene Zeitrahmen auf die kommenden
12 Monate zum Zeitpunkt der Abfrage standardisiBre Bietbereitschaft wird also nicht
Uber direkt beobachtbares, objektives Verhaltenegsen, sondern stellvertretend Uber die
Intentionserfassung. Dies erschien notwendig, @ateichnische Umsetzung der Erfassung
von Auktionsdaten aus Datenschutzgrinden schwiamigpperationalisieren ist sowie die
Anonymitat der Teilnehmer unméglich gemacht Hattdjzen (1985, 1991) beschreibt die
Intention als unmittelbar verhaltensdeterminieresd, dass diese als Pradiktor fur die
Bietbereitschaft geeignet erscheint.

Die Items der IBT-, Need for Arousal-, Need for i@l Resources-, Involvement
und Need to Compete-Skala wurden von der AutosrDautsche Ubersetzt und mit Hilfe der
Ruckubersetzungsmethode von zwei unabhangigen rR&teztiglich ihrer semantischen
Aquivalenz uberpriift. Alle Skalen wurden als Kompiss auf Basis der Kriterien

Skalenkirze und -Gite ausgewahlt.

4 zudem wére es evtl. zu Datenverzerrungen gekomdaeviele eBayer sich ihren eBay-Account mit andere
teilen — z.B. innerhalb einer Familie — um ein agekraftigeres Bewertungsprofil zu erhalten
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Messung der demographischen Daten

Die personen- und eBay-bezogenen demographischers kvurden von der Autorin selbst
erstellt und sollen zusatzliche Rahmeninformationerden Personlichkeitsvariablen liefern.
Die eBay-bezogenen demographischen Items bezietlerasf die deutsche eBay-Plattform

(www.ebay.de), wobei die Skalenbildung in AnlehnamgTeo (2002) erfolgte.

4.4 Prozedur

Interessierte Teilnehmer gelangten Uber die Fragmb®RL direkt zur Start- und
BegrufRungsseite, auf der das Thema der Studievargestellt wurde. Zudem erfolgte ein
Hinweis darauf, dass die Teilnehmenden eBay-Mitigliesein und mindestens schon einmal
bei einer eBay-Auktionen mitgeboten haben sollenAishang U fur den vollstandigen
Fragebogen). Die nachfolgenden Fragen untertediieim in vier Blocke, die im Folgenden
naher beschrieben werden.

Der acht Seiten umfassende erste Block begannineit allgemeinen Instruktion mit
Hinweisen auf die technische Handhabung des Frageiso sowie Anweisungen zur
Beantwortung der Fragen. Gemaf3 Dillman und BowBR&0L) wurden in diesem Block
zunachst die Variablen abgefragt, die sich direkteday beziehen, da diese am plausibelsten
erscheinen und einfach zu beantworten sind (s. Sdnit sollte ein Drop-Out bereits auf den
Anfangsseiten des Fragebogens mdglichst reduzendem. Neben den auf eBay bezogenen
demographischen Variablen (s. Anhang D, Codeplamden im ersten Block das Surface
Trait Uber die Intention, innerhalb der nachstenM@nate bei eBay-Auktionen zu bieten
sowie das auf eBay-Auktionen bezogene Involvemeiatsst. Die Variablen Involvement,
Bietbereitschaft, eBay-Aktivitdt, eBay-Produktkategn und Zahlungsart wurden jeweils
zufallsrotiert, um Reihenfolgeneffekte zu vermeiden

Der funfseitige zweite Block wurde ebenfalls vonegi Instruktionsseite eingeleitet,
die die Teilnehmer darauf hinwies, dass nun Frageihrer Person folgen. In diesem Block
erfolgte die Abfrage der Personlichkeitsvariablely Bive, Need to Compete, Need for
Arousal, Trendsetting, Vigilanz und allgemeinesbSelertrauen, wobei durchgéangig eine
Redundanz vermeidende Durchmischung der Items pite $eachtet wurde. Die Items

wurden weiterhin seitenweise zufallsrotiert.
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Der vier Seiten umfassende dritte Block begann ena@s mit einer Instruktion und
dem Hinweis darauf, dass nun Fragen zum allgemédaeifverhalten der Teilnehmer folgen.
AnschlieRend wurden die Variablen Variety Seekimtgdonismus, Impulskauftendenz,
Belohnungsaufschub und Need for Material Resousdmgefragt. Auch hier wurde eine
Redundanz vermeidende Durchmischung der Items @ite Berticksichtigt sowie alle ltems
seitenweise zufallsrotiert.

Im dreiseitigen vierten Block schliel3lich erfolgtedie Erfassung der
personenbezogenen demographischen Variablen wersAlund Berufsgruppe; weiterhin
wurde den Teilnehmern die Mdglichkeit gegeben, deroffenes Feld Anmerkungen und
Kommentare zu schreiben.

Der Fragebogen wurde Uber die Endseite abgeschloSs&vohl hier als auch auf der
Startseite wird den Teilnehmern Gelegenheit gegdiirinteresse an der Studie Kontakt mit
der Autorin aufzunehmen. Unter Einbezug der Startt Endseite umfasst der Fragebogen 22
Seiten.

Alle modellrelevanten Items (vgl. Anhang Al) waralis Pflichtitem8® markiert, so
dass bei deren eventueller Auslassung ein entsgmdelh Hinweis angezeigt wurde und die
Fortsetzung des Fragebogens nur nach BeantwortigsgrdFragen moglich war. Dieses
,Erzwingen’ von Antworten fuhrt zwar zu einer ertiéh Nonresponsevermeidet jedoch
Missing Valuesdie bei der Modellparameterschéatzung problenfassin kénnen (vgl. Kline,
2005, Kap. 3 und Schumacker & Lomax, 2004, Kap. BE) Fragen, die die Eingabe einer
Zahl erfordern, wurden sogenannte Plausicheckseguidet, die die Angabe eines gultigen
Wertebereichs uberprifen.

Eine Kontrolle méglicher externer Storvariablen waicht méglic®, allerdings
konnten Uber die vorumfragecenterautomatisch erhobenen Metadaten wie die der
durchschnittlichen Bearbeitungszeit mogliche Audeeiim Nachhinein identifiziert werden
(vlg. 4.1). Ebenso erfolgte die Datenaufzeichnubgrimfragecenteautomatisch — fir jede
Person, die auf die Startseite zugegriffen hat,deuein Datensatz angelegt, unabhangig
davon, ob der Fragebogen vollstandig bearbeitetl&ugomit Iasst sich auch die Drop-Out-

Quote ermitteln (vgl. 4.1).

“>umfragecentefiihrt in diesen Fallen einen Vollstandigkeits- oBe-Answer-Checkurch
“% keine Standardisierung beziiglich Tageszeit, LategdBearbeitung, Verstandnisfragen, Internetanbigdu
Ortlichkeit
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4.5 Datenaufbereitung und -analyse

Die qualitative Analyse wurde mit MS Excel (Micrds@orp.) durchgefiihrt, Rekodierutg
Skalenbildung, Berechnung von Reliabilitdten unekorrelationen sowie Faktorenanalysen
zur Uberprifung der Unidimensionalitat der Konsteugrfolgten mit SPSS 11.5 (SPSS Inc.).

Die Berechnung der internen Konsistenz ergab inetalcht der haufig sehr kurzen
Skalen akzeptable bis gute Alpha-Koeffizienten Hgiéel'ab. 4). Aufgrund nur minimaler
Verbesserungen der Koeffizienten durch Herausnagimeelner Items sowie zur Erhaltung
der semantischen Aquivalenz zu den Originalskalgh Bosnjak et al., 2005) wurde keine
der Skalen weiter verkirzt. Eher enttduschend rfiedaige Koeffizienten der Elemental
Traits aus, die zwischen .58 und .82 liegen. Allegd replizieren diese Werte fast auf die
Dezimalstelle genau die Ergebnisse der von Raminsted John (2005) durchgefiihrten
Validierungsstichproben und sprechen somit eheeifie generelle Schwéche einiger Skalen
des Messinstruments BFI-K. Das Situational Traiti®g Seeking wurde mit=.36 aus dem
Modell ausgeschlossen, da nicht von einem homogpnastrukt ausgegangen werden kann.

Aufgrund einiger Reliabilitaitswerte min < .70® wurden zur zusétzlichen
Absicherung der Homogenitat der Konstrukte sowie der Forderung Mowens nach
Unidimensionalitat der Trait-Ebenen nachzukommerktdrananalysen fur jedes Trait
gerechné?. Bis auf die Situational Traits Involvement undddaismus erwiesen sich alle
Skalen als unidimensional. Der Befund fir Involvameéeckt sich mit der von Zaichkowsky
(1994) beschriebenen Aufteilung in kognitives uffékiives Involvement. Durch die hohen
Interkorrelationen der zwei Komponenten empfietdichkowsky (1994) jedoch, die Skalen
nicht als unabhangig zu betrachten und ausschile@ls Gesamtskala zu erheben. Da auch
Bosnjak et al. (2005) die zwei Faktorenstruktuihhieindeutig bestéatigen kdnnen und sich in
der vorliegenden Studie ein gutes Alpha von .82rgvird Involvement fur die weitere
Analyse beibehalten.

Hedonismus erwies sich ebenfalls als zweidimensiovbei die Faktoren jedoch als
Pole einer Dimension interpretierbar sind. So s&t#t der erste Faktor aus Iltems zusammen,

die die Einkaufstatigkeit als Zeitverschwendungstifen, wogegen der zweite Faktor den

“" alle Skalen wurden so rekodiert, dass hohe Warelwhe Ubereinstimmung mit dem Konstrukt anzeigen

“8 Nunnally (1978) empfiehlt einen Cut-Off-Wert vare .70
“9 Extraktion: Hauptkomponentenanalyse mit Varimaxa®on
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Genussaspekt und damit eine positive Einstellumgeigéber Hedonismus betont. Somit wird
auch dieses Trait in der Analyse beibehalten.

Tabelle 4
Cronbach’s Alpha-Koeffizienten fiir die Modell-Skale

Modellebene Skala n M SD a

Elemental Traits (V) Extraversion 4 3.92 1.00.82
Vertraglichkeit 4 3.31 .83 .58
Gewissenhaftigkeit 4 4.32 77 .69
Neurotizismus 4 2.96 .95 .78
Offenheit 5 4.44 .85 74

Compound Traits (l11) Impulskauftendenz 8 3.01 .86 .82
Belohnungsaufschub 5 4.13 91 .69
Materialismus 4 2.89 1.16 .85
Need for Arousal 4 3.12 .95 .78
Trendsetting 6 3.70 .94 .83
Vigilanz 4 3.39 .98 .79

Selbstvertrauen 5 4.18 74 .68
Situational Traits (II) Involvement 8 3.48 1.7 .82
Need to Compete 4 3.54 .98 .78
Variety Seeking 5 3.53 .66 .36
Hedonismus 8 3.75 74 72
Surface Trait (1) Bietbereitschaft 3 518 9.7 .69

Anmerkungn = ItemanzahlIM = Mittelwert, SD = Standardabweichung und= Cronbach’s Alpha-
Koeffizienten aller im Ausgangsmodell erfasstenitSrdN = 824 fur alle Variablen,; kritische Werte sindtfet

markiert.

Zur Modelltestung wurde die Methode der Pfadanalysauif Basis einer
reliabilitatsminderungskorrigierten Interkorrelatgmatrix gewahlt (s. Anhang E sowie F1
und F2). Die Autorin folgt damit dem vorgeschlagensorgehen von Hunter und Schmidt
(1990) sowie Bosnjak et al. (2005), die zur Analgseangezogenen Skalen ,um das Artefakt
der verminderten Skalenreliabilitaten zu bereinfgéBosnjak et al., 2005, S. 83). Die
Gesamtskalenbildung erfolgte jeweils Uber den ergth Summenscore der Skalenitems; als
Reliabilitatsschatzungen fur die Minderungskorrektdienten die zuvor ermittelten

Cronbach’s Alpha-Koeffizienten. Die Berechnung denderungskorrigierten Korrelationen
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ergab ferner das Vorliegen einer Multikollinearitazwischen den Compound Traits

Belohnungsaufschub und Impulskauftendenz (unk@migr,g;,,, = -.72, Korrigiert:rg; g. =

-.96, vgl. Anhang F1 und F2). Das Vorliegen eirest fperfekten Korrelation bedeutet, dass
Belohnungsaufschub und die Impulskauftendenz zwehemu identische Konstrukte
messemt, was, bei gleichzeitiger Aufnahme in das Modefiten anderem zu Problemen bei
der Modellparameterschatzung fuhren kann (vgl. 8auker & Lomax, 2004, Kap. 11). Da
die IBT-Skala explizit fur den Konsumkontext koneip wurde und im Vergleich zum
Belohnungsaufschub ein hoheres Alpha aufweist sewie in der Zusammenhangsstruktur
mit den anderen Traits hypothesenkonform verhdlhrté dies zum Ausschluss von
Belohnungsaufschub in den weiteren Modellberechenng. Anhang A2 fir das revidierte
Ausgangsmodell).

Aufgrund der von der ublicherweise in Strukturgheingsmodellen verwendeten
Analyse der Kovarianzmatrix abweichenden Vorgehemssvder Korrelationsmatrixanalyse
wurde zur Vermeidung fehlerhafter Maximum-Likelitb8chatzungen das Programm EQS
in der Version6.1b for Windows(Bentler, 2003) gewahlt, da dieses die Analyse von
standardisierten Werten erlaubt (vgl. Bentler, 20035452

¥ das Vorliegen von Multikollinearitat wird haufigblnterkorrelation ab .85 angenommen (z.B. Fa&rar
Glauber, 1967; Werner, 1997)

1 IBT und Belohnungsaufschub scheinen die Extremerddimension darzustellen: Ein hoher IBT-Score
impliziert einen niedrig ausgepragten Belohnungsatuib und vice versa

*2f{ir die Analyse einer Korrelationsmatrix wird eiiewveiterung von Jennrichs (1970) Methode der laoere
Korrelationsstrukturanalyse verwendet; fir Rohdateit z.B. die Satorra-Bentler-Korrektur (1988949zur
Verfugung, die auch bei nicht-multivariat normabedten Daten als robuste Schatzung verwendet wird
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5 Ergebnisse

Nachfolgend wird auf die demographischen, qualieatiund pfadanalytischen Ergebnisse der

Untersuchung eingegangen.

5.1 Demographische Ergebnisse

Neben den wunter Punkt 4.1 und in Anhang C beriehtetpersonenbezogenen
demographischen Variablen wurden im Online-Fragebaguch speziell auf eBay bezogene
Daten ermittelt. Diese sollen, zusatzlich zu derrs®&dichkeitsvariablen, eine weitere
Eingrenzung des Marktsegments der eBayer ermdgliche

Ein Grof3teil der Teilnehmer ist seit vier bis fill#hren bei eBay angemeldet (eBay-
Nutzungsdauer, Skala von 1-®K = 5.81, SD = 1.34). Im Durchschnitt besuchen die
Teilnehmer die Seiten der Plattform ein Mal am {e8ay-Nutzungsintensitat, Skala von 1-6:
M = 5.00,SD = 1.33), wobei sie sich dort im Schnitt 30 Minutgis eine Stunde verweilen
(eBay-Besuchsdauer, Skala von 1= 2.12,SD= 1.07).

Mit der Variable ,eBay-Aktivitdt wurde ermitteltwelcher Aktivitat die Teilnehmer
auf den eBay-Seiten nachgehen. 66,9% nutzen digfdPta zum VerkauF, 67,6% zur
Produktsuche und 57,2% wollen ein Schnappchen madhie 52,9% folgt das hier relevante
Bieten, 52,1% fuhren Preisvergleiche durch, 49,3%zen eBay zum Stdbern bzw. aus
Neugier und 37% tatigen Sofortkdufe. Deutlich umadly folgen Zeitvertreib/Unterhaltung,
Informations- und Geschenksuche, Zeitsparen sowdest®es’. Von den von eBay
angebotenen Optionen wird vor allem das ,Sofortf&augenutzt (89,7%). Es folgen ,Sofort
& Neu’ mit 48,8% und ,Sofort Kaufen oder Preis wdrkagen’ mit 24,2% sowie ,Sofort &
Neu oder Preis vorschlagen’” mit 12,1%. Lediglich ##tzen eBay ausschlief3lich fir
Auktionen, weitere 2,5% verwenden die relativ n@Bay-Express’-Funktion.

Wenn eBay fur Auktionen genutzt wird, dann am kggtén in den Produktkategorien
Blcher (65,5%); Computer, PC- und Videospiele, -Safid Hardware (64,6%), Kleidung &
Accessoires (56,4%), Unterhaltungselektronik wieFHI TV oder Mobiltelefone (51,6%),

%3 dies lasst vermuten, dass es sich bei der hoheamSelbststandiger in der Stichprobe vorwiegemd u
Online-Handler mit eigenem eBay-Shop handelt

> z.B. zur Nutzung von eBay-Foren und -Chats, zurkilecherche/Konkurrenzbeobachtung oder zur
Ideensuche
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Musik-CDs (51,5%), Filme und DVDs (49,3%) sowie $a@n & Seltenes (41,6%). Beim
Bieten nutzen 30,5% der Teilnehmer immer die Maigeaot-Option (vgl. 1.1), 38,6%
manchmal; 22,5% verwenden den Bietagenten nicht kemnen die Funktion nicht (8,5%).
Insgesamt haben die Teilnehmer innerhalb der ket Monate bei ca. 16 bis 20
Auktionen mitgebotenp@ast bidding behaviourSkala von 1-8: M = 5.04,SD = 1.45) und
bei durchschnittlich 11 bis 15 Auktionen gewonnpast winning behaviouiSkala 1-6M =
4.43,SD = 1.62). Die Summe, die innerhalb der letzten 1@nMe fur ersteigerte Artikel
bezahlt wurde, belauft sich auf durchschnittlicmdul530 EUR, wobei das Minimum bei
funf, das Maximum bei 80.000 EUR liegiast expenses$D 14600 EUR). 99,2% nannten
die Uberweisung, 50,1% PayPal und 35,1% Barzahkisgbevorzugte Zahlungsart. 7%
nutzen weiterhin die Kreditkarte sowie 2,1% eineauhandservice zur Zahlungsabwicklung.
Die Fahigkeit, Produkte, die bei eBay-Auktionerg@moten werden, zu beurteilen,
schatzen mit insgesamt 94,6% fast alle Teilnehriseel@er gut bis sehr gut ein (spezifisches
Selbstvertrauen, Skala von 148: = 4.83,SD = .87)°. Dementsprechend zeigten sich 83%
der Teilnehmer mit den von ihnen bei eBay-Auktiogemvonnenen Produkten zufrieden bis
sehr zufrieden, weitere 15% waren eher zufriedem.2% bezeichnen sich als eher zufrieden
bis sehr unzufrieden. Anders dagegen die Gesargdafrheit mit eBay: Hier sind nur 32,3%
zufrieden bis sehr zufrieden; 33% bezeichnen sisheher zufrieden, 20,3% als eher

unzufrieden und 14,4% als unzufrieden bis sehr fulezien.

5.2 Qualitative Ergebnisse

Uber ein offenes Feld hatten die Teilnehmer am Edele Fragebogens die Gelegenheit,
Anmerkungen und Kommentare zu ergédnzen. Der qtieéita Auswertung liegt der
urspringliche Rohdatensatz nit = 1274 zugrunde (s. 4.1). Neben Lob und Kritik am
Fragebogen (jeweils 12 bzw. 32 Nennungen) wurde all@m eBay selbst kritisiert (18
Nennungen). Des Weiteren wurde Interesse an einalin€@Veroffentlichung der
vorliegenden Studie bekundet (16 Nennungen). Fiie eletaillierte Ubersicht, z.B. der

Kritikpunkte an eBay, siehe Anhang G.

% der Skalenwert 1 fiihrte zum Ausschluss des Teitreeh aufgrund der zu geringen eBay-Erfahrung @dl)
% das spezifische Selbstvertrauen — hier deskriptagewertet — bildet zusammen mit dem allgemeinen
Selbstvertrauen die Skala fur das Compound TrdliisBesrtrauen
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5.3 Ergebnisse der Pfadanalyse

Die Berechnung von Strukturgleichungsmodellen deilérsich im Allgemeinen in die funf
Schritte Modellspezifikation, -identifikation, -s&tzung, -testung und —modifikation. Die
Modellspezifikationmit der Hypothesenbildung und der Erstellung eiRéaddiagramms
erfolgte unter Punkt 3, indem ein hierarchischas®&dichkeitsmodell gemar Mowen (2000)
zur Erklarung und Vorhersage der Bietbereitschafityiert wurde (vgl. auch Anhang Al).
Aufgrund der hierarchischen Anordnung der Modeltere werden unidirektionale
Zusammenhange in einem vollstdndig mediierten Mod&imutet, so dass es sich um ein
rekursives Modell mit unkorrelierten Fehlern undnehWechselwirkungen handelt. Die
Methode der Pfadanalyse wird gewahlt, da das Mddétle latenten, sondern ausschlief3lich
manifeste, also direkt messbare Variablen, operaliiert. Zur Modellberechnung anhand
der minderungskorrigierten Pearson-Produkt-Momemt&ationsmatrix als Analysematrix
(s. Anhang F2) wurde das Prograra@S 6.14Bentler, 2003) verwendet.

Die Modellidentifikation beinhaltet die theoretische Mdglichkeit, fur jeden
Populationsparameter einzigartige Schétzungen halten. Hierzu muss die Anzahl der
beobachtbaren Variablen der Zahl freier Modellpatementsprechen oder diese Ubersteigen

(df, =0). Eine Identifikation des Modells kann bei rekuesi Modellen prinzipiell als

gegeben betrachtet werden (z.B. Bollen, 1989); aka\abrliegende Modell zudem weniger
Parameter als Beobachtungen hat, gilt es als idrgifiziert’ (vgl. Kline, 2005, Kap. 5). Um
eine Power (1 B) von 0.80 ben = .05 zu erzielen, wird gemald MacCallum et al9@)%
priori die minimale Stichprobengrol3e ermittelt. Bei 5&ikeitsgraden fur das revidierte
Ausgangsmodelf ergibt sich fiir die entsprechende Teststatke187 fiir dertest of close fit
und N = 240 fir dentest of not-close fifbasierend auf dem RMSBEAsowie dessen
Konfidenzintervall, vgl. MacCallum et al, 1996, Tal). Fur beide Tests ergibt sich bei dieser
Anzahl von Freiheitsgraden bereits fur StichprobenN = 500 eine Power von 0.999 noit

= .05 (vgl. MacCallum et al., 1996, Tab. 2). Benexi Analyse von 824 vollstandigen

*" die Modellkomplexitét wird durch die Freiheitsgeagiusgedriickt: GemaR der Formet+1)/2 zur
Bestimmung der Anzahl der Beobachtungen ergibtaichder Differenz zwischen Beobachtungen und der
Anzahl der Parameteydie Anzahl der Modell-Freiheitsgrade, alg@+1)/2- ¢ = df,

*815(15+1)/2 = 120¢f,, = 120 — 62 = 58

%9 Root Mean Square Error of Approximatigan Steiger (1990); ein ,close fit’ ergibt sichi béerten< .05
(vgl. Schermelleh-Engel et al., 2003)
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Datensatzen kann somit von einer ausreichend hétmmer des Modells ausgegangen
werden.

Zur Modellschatzungvurde die Maximume-Likelihood-Methode (ML) gewéhita die
ML-Schatzungen skaleninvariant und skalenfrei sik@hnen sowohl Kovarianz- als auch
Korrelationsmatrizen bzw. originale oder transfaerte Daten verwendet werden (z.B.
Bollen, 1989). Die Problematik verzerrter Schatamyeim Vorliegen von Missing Values
oder Multikollinearitat wurde praventiv verhindévgl. 4.4 und 4.5).

Nachfolgend wird zunéchst auf die einzelnen Sehd#rModelltestungeingegangen,
hernach auf die abschlieRentodellmodifikation In der Modelltestung wurde zunéachst
versucht, das Ausgangsmodell zu bestatigen; inMtatellmodifikation wurden zusatzlich

notwendige exploratorische Anderungen mitaufgenomme

5.3.1 Modelltestung

Die Modelltestung unterteilt sich in die folgenddrei Schritte: Testung des revidierten
Ausgangsmodells, Testung des reduzierten Modell@iesoTestung des reduzierten
Teilmodells. Die Auswahl sowie die InterpretatiorerdFit-Indizes richtet sich nach
Empfehlungen von Kline (2005), Schermelleh-Engelakt (2003) und Schumacker und
Lomax (2004). Eine Ubersicht der von Schermellegefrt al. beschriebenen Daumenregeln

befindet sich unter Anhang H.

Testung des revidierten Ausgangsmodells

Das revidierte Ausgangsmodell entspricht dem ursgli¢h postulierten Ausgangsmodell
unter Auslassung der Traits Belohnungsaufschub\Martety Seeking (vgl. 4.5, Anhang A2
sowie Anhang | fir die EQS-Syntax) und ist vollst@nmediiert. Die Passung dieses Modells

an die Daten erwies sich als unbefriedigend gfjt = 61.590 @f = 58, p = .349);x7, /df =
1.061; AIC =-54.410; CFI = .861; NNFI = .748; SRMR150 und RMSEA = .066 (90% CI:
.000 - 0.175). Trotz des guteny?, /df-Ratio sowie des akzeptablen RMSEA-Werts weisen

die verbliebenen Indizes auf keinen annehmbarehifitZudem ist der RMSEA-Wert durch

80 Abkiirzungen der Fit-Indizes: AIC = Akaike Inforriwt Criterion, CFI = Comparative Fit Index, NNFI =
Non-normed Fit Index, SRMR = Standardized Root M8&guare Residual, Cl = Konfidenzintervall von
RMSEA
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die hohe obere Grenze des Konfidenzintervallsdatitizu bewerten. Insgesamt erscheint eine
Modellanderung indiziert.

Testung des reduzierten Modells

Wie unter 3.2 beschrieben, wurden die CompoundtsIMigilanz und Selbstvertrauen als
,Konkurrenten’ in das Modell aufgenommen mit dersfdt, aus Parsimonitatsgrinden nur
das Konstrukt mit der besseren Datenpassung bdialibe. Anhand der Ergebnisse fur das
revidierte Ausgangsmodell wurden daher zunédchsedieiden Traits gegentbergestellt. Nur
fur den PfadSelbstvertrauen? Need to Competergab sich ein signifikantes Betagewidbt (
= .406,SE = .170,zWert = 2.386,p < .025; s. Anhang N), der Einfluss von VigilanZ au
Hedonismus war dagegen nicht signifikant. SomitieltrzSelbstvertrauen eine hohere
pradiktive Leistung als Vigilanz, wahrend Vigilakeinen substantiellen Pradiktor fir das
Modell darstellt. Des Weiteren konnte Selbstverdrau signifikant negativ durch
Vertraglichkeit vorhergesagt werde £ -.331,SE= .126,z-Wert = -2.542p < .025; ebd.).
Da zudem aus theoriegeleiteter Sicht Selbstvenraire insgesamt bessere konzeptuelle
Passung aufgrund der hoheren inhaltlich-logischatidWaf! zu den tibrigen Modell-Traits
aufweist (Buhner, 2004; vgl. auch 3.3.1), wurde iditiz zugunsten des Selbstvertrauens
aufgegeben, so dass sich das in Abb. 4 dargestditeierte Modell ergibt.

®1 die inhaltlich-logische Validitat wird nicht nunisch tiber Kennwerte ermittelt, sondern ,aufgrurgisoher
und fachlicher Uberlegungen® hergeleitet (Bihn@)42 S. 30)
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Abbildung 4 Darstellung des reduzierten Modells ohne Vigilanz Erklarung der Variablenlabels s. Anhang
J); IV = Elemental Traits, Ill = Compound Traits A Situational Traits, | = Surface Trait; in Anlelng an EQS
sind unabhangige Variablen grau, abhangige Vanedpdb hinterlegt, die Pfade und Kovarianzen stefitei zu
schatzende Parameter dar; gestrichelte Pfeile ddemai negative Einflusspfade; aus Ubersichtliciskeitnden

wurden die Fehlerterme ausgeblendet.

Die Testung des reduzierten Modells ergab einegesamt verbesserten Fit m)'ﬁz}I =
54.605 @f = 52, p = .376);x3 /df = 1.050; AIC = -49.395; CFl = .861; NNFI = .756RER
=.161 und RMSEA = .062 (.000 - .183). Allerdingsvies sich der SRMR-Index wie auch

die Konfidenzintervall-Obergrenze zum vorausgegaegeModell als verschlechtert. In
Einklang mit dem leicht verschlechterten SRMR-Wserihd auch die standardisierten
Residuen unginstiger verteilt. Das reduzierte Modetd dennoch als Ausgang fur weitere
Anderungen beibehalten, da es durch die VerknappengCompound Traits tbersichtlicher

ist und sich neben wenigen Verschlechterungen libgend Verbesserungen abzeichnen.

Testung des reduzierten Teilmodells

Als weiteres Vorgehen wurde ein Teilmodell getestas um die Ebene der Elemental Traits
verkirzt war. Dies begrindet sich aus den zum 'BHér enttduschenden internen
Konsistenzen der Big Five (s. 4.3 und Tab. 4),aliEeine schlechte Operationalisierung der
Modellebene IV durch das BFI-K schlie3en lasserdefn erwiesen sich die Big Five als

Elemental Traits bereits in anderen Studien alblproatisch (z.B. Bosnjak et al., 2005; Haas,

2007). Ein moglicher Grund hierfur ist, dass dieer&éntal Traits die am starksten
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abstrahierende und somit am wenigsten verhalteesridbene darstellen, so dass die

erwartungsgemald eher geringen Zusammenhédnge zu r einerschlechterten
Residualverteilung beitragen kdénnen. Die Testurgalerdie folgende Modellgute)(ﬁ, =
1.176 @If = 12, p = .999):x2 /df = .098; AIC = -22.824; CFI = .000; NNFI = -7.9389RMR
= .032 und RMSEA = .000, wobei die Intervallgrenzegs RMSEA-Konfidenzintervalls
nicht berechenbar waren. Trotz einiger sehr winserter Werte}(ﬁ, , AIC, SRMR), sind

andere Indizes kritisch zu betrachten. Der NNFIrkats nicht-normierter Index zwar Werte
> 1 annehmen — je hdher, desto besser die Modellguirritiert jedoch durch die hier
vorliegende negative Valenz. Zudem sind die Greme=nRMSEA-Konfidenzintervalls nicht
berechenbar, so dass sich der ansonsten hervadeg&MSEA-Wert nicht mit
Zuverlassigkeit interpretieren lasst. Der CFl-Indeenn Werte im Bereich von 0 bis 1
annehmen, wobei héhere Werte einen besseren k#idreh. Mit .000 zeigt der CFI im
vorliegenden Fall jedoch einen sehr schlechtemrkiinteressant ist der erheblich verbesserte
SRMR-Wert. Dieser Index basiert auf den Residuem, sich uber die Differenz der
Populationsmatrix (S) und der empirischen Matkix4)) ergeben und sollte mdglichst nahe
an Null liegen. Offensichtlich stimmt also die Ammae, dass die hohe Generalitat der
Elemental Traits zu einer ungunstigen Residualmdigitragt, die sich durch Weglassung
dieser Ebene stark verbessert.

Dennoch ist gerade das integrative Vorgehen des-M8idells, Ebenen
unterschiedlicher Spezifitat zu implementieren wsul die Erklarung der Bietbereitschaft
durch genetisch bedingte Personlichkeitseigenssmaiti erméglichen, das Herausfordernde
an der vorliegenden Studie. Um die basale und darptanativere Erklarungsebene nicht
aufzugeben sowie aufgrund der widersprichlicherelmgse der Modellgite werden die
Elemental Traits daher beibehalten und die damitbwedene Verschlechterung der

Residualverteilung in Kauf genommen.

5.3.2 Modellmodifikation

Mowen (2000) betont die Notwendigkeit der Anwendwun Modifikations-Indizes im

Bereich der hierarchischen Persénlichkeitsmodelfgrand der wenigen Moéglichkeiten, die
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a priori-Vohersagen fur das Modell auf etablierte Theormeler empirische Befunde zu
beziehen. Dies besitzt ebenso fur die vorliegenddi& Giiltigkeit.

Die Modifikationen sind explorativer Art, Anderungewvurden jedoch nur dann
vorgenommen, wenn sie theoretisch begriindbar ersehi Da die Tests nur die statistische,
nicht aber die theoretische Bedeutung der Paranfetgicksichtigen, ist andernfalls eine
Uberbetonung eines zufalligen, nicht replizierbaZeisammenhangs moglichapitalization
on chance relationships,vgl. z.B. Kline, 2005). Bentler (2003) schlagt zur
Modellmodifikation vor, zunachst die standardiseResidualmatrix sowie die Ergebnisse
des Lagrange-Multiplier-Tests (LM-Test) zu betrachtbevor man abschliel3end statistisch
unbedeutende Parameter Uber den Wald-Test aus defallMntfernt. Daher unterteilt sich
die Modellmodifikation in die folgenden drei Scleit Modifikation anhand des LM-Tests,
Modifikation anhand der standardisierten Residuédeng und Modifikation anhand des
Wald-Tests.

Modifikation anhand des LM-Tests
Ausgehend vom zuvor beschriebenen reduzierten Medelde versucht, die Modellgite
durch den LM-Test zu verbessern. Der LM-Test eeatudie statistische Notwendigkeit von
Constraints indem er den Beitrag zur Verbesserung des Madeldezogen auf das Modell-
Chi-Quadrat, berechnet, der durch die Freisetzumgsezuvor fixierten Parameters entsteht.
Der fur das reduzierte Modell mitberechnete LM{Tesgab den Vorschlag zur
Erganzung eines Parameters zwischen Neurotizismds\Need to Compete (s. Anhang O).
Dieser zusatzliche Pfad senkt das Modell-Chi-Quadma 4.229 6 = .038) und ist somit
statistisch sinnvoll — die Entscheidung Uber dasfilgien eines zuvor nicht postulierten
Parameters in die Modellstruktur sollte jedoch viegend theoriegeleitet stattfinden. Die
Neurotizismus-Dimension umfasst unter anderem gewisse Erregbarkeit, Nervositat und
Anspannung bei Personen, die wiederum als typisgaiihle in Wettbewerbssituationen
angenommen werden kénnen (vgl. z.B. Schneewind &f,Ar998). Menschen mit hohem
Selbstvertrauen sollten zwar ebenfalls hohe Ausprggn fir Need to Compete erzielen, dies
aber weniger aus dem Bedurfnis, sich vor anderereigen zu mussen, sondern vielmehr aus
dem Genuss des sich Vergleichens mit anderen uret diendenz zur Selbstbestatigung
heraus. Tatsé&chlich ist Neurotizismus ein signiftkaegativer Pradiktor flr Selbstvertrauen
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(B = -.479,SE = .167,zWert = 2.886,p < .025, s. Anhang N). Somit erscheint eine

Aufnahme des zusétzlichen Parameters als thedrdiesgrindbar.
Es ergibt sich folgende Modellgiite, = 48.444 {f = 51, p = .576);x7, /df = .950;

AIC = -53.556; CFI = 1.00; NNFI = 1.244; SRMR = 216nd RMSEA = .000 (.000 - .157).
Im Vergleich zum reduzierten Modell sind alle Inegzmit Ausnahme des SRMR verbessert;
letzterer steigt von vormals .150 auf .162. Erwagegemal ist also nach Beibehaltung der
Modellebene IV die Residualverteilung erneut profdésch; die Obergrenze des RMSEA-
Konfidenzintervalls ist zwar gesunken, aber nach wor kritisch und sollte .08 mdglichst
nicht Gbersteigen (vgl. Anhang H). Die restlicheddbigiite ist als gut zu bezeichnen.

Nach Implementierung der LM-Modifikation ist dasobell weniger restriktiv und
nicht mehr vollstandig mediiert, da der direkte fitiss des Elemental Traits Neurotizismus
auf das Situational Trait Need to Compete die EltEmeCompound Traits des hierarchischen
Personlichkeitsmodells Uberspringt. Der Versuche dresiudalverteilung sowie die

Zuverlassigkeit des RMSEA-Index’ zu verbesserngdwin nachsten Schritt unternommen.

Modifikation anhand der standardisierten Residualrr: Partiell-rekursives Modell
Generell sollten standardisierte Residuen in eifkange von 0.0 big 0.1 liegen; ab+ 0.1
kann die Freisetzung zusatzlicher Parameter sihseol, was der Vorgehensweise des LM-
Tests entspricht. Aufgrund der unzufriedenstellend@esidualverteilung wurden die
standardisierten Residuen auf spezifische Mustesrsuncht. Hierbei fiel auf, dass vor allem
die Variablen der Modellebene lll, also der Commburraits, zur Verschlechterung der
Residualmatrix beitrugen (s. Anhang P).

Daher wurden in einem ersten Schritt Korrelatioaenschen den zu den Variablen
der Compound Traits gehorenden Fehlertermen E&Mdszugelassen, zunéchst jedoch nur
die Kombinationen E6- E7 - E8 « E9 ~ E10 (s. Abb. 5, einfacheithin-Fehlerterm-
Korrelationen). Dies erschien insofern sinnvoll, dee Compound Traits untereinander
konzeptuelle Ahnlichkeiten aufweisen — so liegemd@&rendsetting, dem Materialismus
sowie der Impulskauftendenz ein unmittelbarer Komsontext zugrunde; das Kauferlebnis
wiederum kann den Need for Arousal befriedigen treddbewusste Personen sind haufig
auch selbstbewusst. Diese Uberschneidungen korogenGrund fur die sich in hohen
Residuen ausdriickende unerklarte Varianz zwischeam @ompound Traits sein. Haufig

deuten hohe Residuen allerdings auch auf eine-@dttr Moderatorvariable hin, die bei der
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Modellspezifikation nicht berticksichtigt und folgh falschlicherweise nicht in das Modell
mit aufgenommen wurde (z.B. Kline, 2005). Der alsggene Moderator wirde jedoch

gemeinsame Varianz der Traits erklaren kénnen.

E6
EV BT <+ >
\ .

VT MAT \% <4— E11
V E12
E8
GW NFA NTC > BB <4— E14

- /
a
NT TS HN <4—— E13
OH —> SV <4— E10

Abbildung 5EQS-Digramm des 1. partiell-rekursiven Modells aiitfacherwithin-Fehlerterm-Korrelationen
(zur Erklarung der Variablenlabels s. Anhang Jghlréingige Variablen = grau, abhangige Variablegrlb;g

frei zu schatzende Parameter = schwarz, fixiertarRater = rot.

Aufgrund dieser Anderung wird das vormals rekurdi#edell zu einem partiell-rekursiven
Pfadmodell mit indirekten Feedback-Schleifen. Eantigll-rekursives Modell mit korrelierten
Fehlertermen endogener Variablen, die keine direkiéfekte untereinander postulieren
(bow-free patter)y kann wie ein rekursives Modell behandelt werddas heil3t, eine
Modellidentifikation ist in jedem Fall moglich (vgKline, 2005). Folgende Fit-Indizes
ergaben sich fir das erste fehlerkorrelierte Modgf] = 34.072 df = 47, p = .921).x7, /df =

.725; AIC = -59.928; CFI = 1.00; NNFI = 2.337; SRMR 132 und RMSEA = .000 (.000 -
.063). In diesem Modell zeichnet sich eine eindputVerbesserung gegenidber dem
vorherigen ab: Nicht nur sinkt der SRMR-Wert, sandeauch das RMSEA-
Konfidenzintervall ist nun als zufriedenstellend lzeschreiben. Zur Absicherung des ersten

Modells wurden vier weitere Alternativmodelle gests

o 2. partiell-rekursives Modell mit allen kombinaseh moglichen Korrelationen der
Fehler der Compound Trait-Ebene (z.B. E6E7, E6 -~ E8, E6 -~ E9, E6~ E10
etc.)
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o 3. partiell-rekursives Modell mit einfachewithin-Fehlerterm-Korrelationen der
Compound Trait-Ebene (s. Abb. 5) sowetweerFehlerterm-Korrelationen zwischen
den Ebenen der Compound und der Situational Ti@ats- E12 und E9- E12f?

e 4. partiell-rekursives Modell wie in Abb. 5 zuzigfli der betweerFehlerterm-
Korrelation E9- E12

e 5. partiell-rekursives Modell wie in Abb. 5 zuzigfli der betweerFehlerterm-
Korrelation E7~ E12

Das zweite Modell stellt im Vergleich zum erstenzibglich der Residualverteilungs-

Problematik die bessere Alternative dar (SRMR =3)pa&llerdings sind hier wiederum die

Grenzen des RMSEA-Konfidenzintervalls nicht beretiae. Da der RMSEA-Wert neben

dem klassischen Modell-Chi-Quadrat als einer derhanfigsten berichteten Fit-Indizes gilt

(z.B. Kline, 2005) und der einzige Index mit mopke Signifikanztestung ist, méchte die
Autorin auf die Uber das Konfidenzintervall ernlitteZuverlassigkeit der ansonsten reinen
Punktschétzung jedoch nicht verzichten.

Beim dritten und vierten Alternativmodell entstandjeweils Probleme mit der
Konvergenz der iterativen Losung, so dass eineriassige Interpretation der Fit-Indizes
nicht mehr gegeben ist. Zudem verschlechterte bieh beiden die Residualmatrix im
Vergleich zum ersten Modell, auch das RMSEA-Koniidatervall war nicht berechenbar.

Das funfte Modell erzielte mit SRMR = .128 einair geringfligig besseren Wert als
das erste Modell, jedoch lag die Obergrenze dedi#tamezintervalls nur noch bei .070. Da
zudem das erste Modell gemald dem Parsimonitatsiritemit df = 47 dem finften Modell
mit df = 46 vorzuziehen ist, wird das erste Modell fUs daeitere Vorgehen beibehalten.

Der fur alle Alternativemodelle jeweils mitbereel LM-Test ergab keine weiteren

theoriegeleitet begriindbaren Modifikationen.

Modifikation anhand des Wald-Tests
Der Wald-Test Uberpruft, ob frei zu schatzende fatar des Modells ohne nennenswerte
Schwachung der Modellgite fixiert werden kénnemtige (2003) empfiehlt, diesen ,only at

a near-final step in model modification” (S. 16%)werwenden. Demgemal wurden als letzter

62 within- undbetweerFehlerterm-Korrelationen werden hier zur Bezeictgiuon Fehlerkorrelationen
innerhalb einer Modellebene bzw. zwischen zwei Ebererwendet und sind aus der Terminologie der
Forschungsdesigns entlehnt
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Schritt der Modellmodifikation vier Alternativmodel anhand des Wald-Tests berechnet,
wobei wiederum ein theoriegeleitetes Vorgehen diswahl der mdglichen zu entfernenden
Parameter bestimmte.

Der Wald-Test ergab eine Reihe von Parameternndenéfernung aus dem Modell
jeweils keine signifikante Schwachung des Modeli-Qbadrats zur Folge héatte (s. Anhang
Q). Nur bei vier Parametern erschien dieses Vomggbedoch theoretisch unbedenklich.
Entsprechend erfolgte die Modellberechnung zunachster Weglassung der eher
explorativen PfadeGewissenhaftigkeit> Materialismus (V3, V7), Impulskauftendenz>
Need to Compet€v6, V12), Neurotizismus> Trendsetting(V4, V9) sowie Offenheit>
Materialismus(V5, V7). Es ergaben sich Probleme bei der Konsezgler iterativen Losung;
weiterhin verschlechterte sich der SRMR-Index d#9. und die Grenzen des RMSEA-
Konfidenzintervalls waren nicht berechenbar.

In einem zweiten Schritt wurde daher der Pfad emes Impulskauftendenz und
Involvement (V6, V12) wieder freigesetzt und dasddib neu berechnet. Wéhrend alle Fit-
Indizes vergleichbar zum ersten partiell-rekursiidondell blieben, verbesserte sich das
Konfidenzintervall fir den RMSEA deutlich auf .000012. Dennoch wird dieses Modell
nicht beibehalten, da es erneut Probleme bei dev&genz der iterativen Schritte gab und
zudem schlechte Startwerte fur die Schatzungenzangevurden.

Fur das dritte Alternativmodell wurden zwei Pfadks Wirkungsgefiiges restringiert
(V9, V4 und V7, V5). Bei ansonsten vergleichbaregutFit des Modells zum ersten partiell-
rekursiven Modell ergab sich erneut eine Verbesgedes RMSEA-Konfidenzintervalls auf
.000 - .043. Die Problematik bei der Parameter-&cim@ blieb jedoch, wie beim zuvor
beschriebenen Modell, bestehen.

In einem letzten Schritt wurde daher nur der vebl@ne Parameter zwischen
Offenheit und Materialismus (V7, V5) fixiert. DieseModell schlie3lich erwies sich als
geringfligig verbessert im Vergleich zum ersten iglutekursiven Modell, ohne die
Konvergenz-Problematik aufzuweisen. Der Modellt, imit Ausnahme des SRMR-Werts,

bezuglich der hier bevorzugt betrachteten Indiagslthangig als gut zu bezeichnen wﬁq
= 34.472 (f = 48, p = .929);x2 /df = .718; AIC = -61.528; CFI = 1.00; NNFI = 2.370;
SRMR = .136 und RMSEA = .000 (.000 - .054) (s. AmphaR fur eine vollstandige

Darstellung des Modellfits sowie Anhang K fir dtandardisierte Residualverteilung des

Modells). Aufgrund der héheren Parsimonitat dfis 48 sowie dem verbesserten RMSEA-
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Konfidenzintervall wird dieses Modell als bevorzeigilternative zur Erklarung der
vorliegenden Daten akzeptiert. In Anhang L findehsine Tabelle mit der Modellgtite aller

Alternativmodelle im Uberblick.

5.3.3 Direkte Effekte

Neben dem oben beschriebenen Modellfit sind voenalldie Pfadgewichte des Modells
wichtig zur Einschatzung der Bedeutung der posteleEinzelhypothesen. Diese kdnnen in
direkten, indirekten und Totaleffekten dargeste#irden. Direkte Effekte geben an, welche
der zwischen den Variablen postulierten Einzelhlypsén statistisch bedeutsam sind, indem
die Effekte Uber z-Tests geprift werden. Indirekfeekte stellen das Produkt der direkten
Effekte dar, aus denen sie sich zusammensetzenggengTotaleffekte die Summe aller
direkten und indirekten Effekte einer Variablen alié andere bezeichnen. Da in der
verwendeten EQS-Version eine Effekt-Dekompositiachih mdglich war, werden zur
Einschatzung der Hypothesen ausschlie3lich die diberParameterschatzung ermittelten
direkten Effekte berichtet.

Uber die unstandardisierten Pfadkoeffizienten sosiéren jeweiligen Standardfehler
wurden sechs Effekte ermittelt, die auf dem .05ddiv signifikant sind (s. Tab. 5 sowie
Anhang N fur eine vollstédndige Darstellung allereiten Effekte). Aufgrund der von EQS
automatisch vorgenommenen zweiseitigen SignifikBegtung der gerichteten Hypothesen
ergibt sich fur die Effekte ein tatsachlichewWert von .025.

Tabelle 5

Parameterschatzungen der signifikanggRfadkoeffizienten

av Pradiktor b B SE z

Selbstvertrauen Vertraglichkeit 321 -.331* 612 -2.542
Selbstvertrauen Neurotizismus -.484 -.500* .166 -2.912
Need to Compete Neurotizismus 491 .559* .169 2.915
Need to Compete Need for Arousal .362 .400* 141. 2.571
Need to Compete Selbstvertrauen .845 .931* 7 .20 4.080
Bietbereitschaft Involvement .562 .565* 227 2.478

AnmerkungaV = abhéngige Variable,= unstandardisiertes Pfadgewidbt: standardisiertes PfadgewicB&
= Standardfehleg = z-Statistik, *p < .025.
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Die Regressionskoeffizienten zeigen Starke und tRighder Beeinflussung der Pradiktoren
an, wobeb oderf > 0 auf einen positivei oderf3 < 0 auf einen negativen Effekt hinweisen.
Aufgrund ihrer unmittelbaren Vergleichbarkeit wemdeor allem die standardisierten Beta-
Gewichte zur Interpretation verwendet.

Durch die restriktive, zweiseitige Signifikanziest) erscheinen weiterhin Pfade, die
hohe, wenn auch nicht statistisch signifikante B&tavichte flirp < .05 erreichen, von

Interesse. Diese sind in Tab. 6 dargestellt.

Tabelle 6

Parameterschatzungen hoher, jedoch nicht signifiegfi- Pfadkoeffizienten

av Pradiktor b B SE z

Need for Arousal Extraversion .383 .394 .249 538
Selbstvertrauen Extraversion .309 .319 176 754.
Selbstvertrauen Offenheit .245 .253 161 1.516
Hedonismus Impulskauftendenz 372 .381 276 48.3

AnmerkungaV = abhéngige Variable,= unstandardisiertes Pfadgewidbt: standardisiertes PfadgewicB&

= Standardfehler = z-Statistik; Signifikanztestung erfolgte fir< .05

In Abb. 6 sind die signifikanten standardisiertefadRoeffizienten nochmals grafisch
dargestellt. Fur eine vollstandige Darstellung destandardisierten und standardisierten
Schatzungen der Pfadkoeffizienten sowie der untabelle 5 und 6 hervorgehobenen
starksten Beta-Gewichte, siehe Anhang M1, M2 und M3
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Abbildung 6.EQS-Diagramm des modifizierten partiell-rekursivdndells mit standardisierten und statistisch
signifikanten Pfadkoeffizienten; sdmtliche Fehlarie sowie die restlichen Parameterschétzungen wueds
Ubersichtlichkeitsgriinden ausgeblendet (zur Erkigruder Variablenlabels s. Anhang J); pt < .025;

unabhéngige Variablen = grau, abhéngige Variablgalb; frei zu schatzende Parameter = schwarz.

Aus Abb. 6 ist ersichtlich, dass die Online-Biethtechaft unmittelbar nur durch das
Involvement erklart§ = .56). Weiterhin korrelieren die Fehlerterme Nexdells mit .235 bis
592 nicht signifikant, jedoch vergleichsweise hatiiteinander (s. Anhang S fir eine

Darstellung der Zusammenhange exogener Variablen).

5.3.4 Pradiktive Gute des Modells

Um die pradiktive Leistung des Modells fir die Bieteitschaft zu bestimmen, wurde
zunachst der Effektstarkeindek® in Anlehnung an Cohen (1988, 1992) fur das terteina
Zielverhalten berechnet (Formel s. Anhang T). Beem R* von .33 ergibt sich eif? von
.49, was gemaR Cohen als groRer Effekt bezeicheedem kanff. Mittels einer mit dem
Programm G*Power 3.0°8durchgefiihrten Post hoc-Poweranalyse ergab sidanadiir f 2

= .49,N = 824,df = 48 unda = .05 eine perfekte Teststarke von 1.000, so dasseinem

hohen Vorhersageeffekt ohne nennenswerten Betaiehlisgegangen werden kann
(Erdfelder et al., 1996; Faul et al., in press).

%3 Cohens Richtlinien (1988) geben fiir < .10 einairidn, fiir Werte um .30 einen mittleren oder tyipéstund
fur Werte= .50 einen gro3en Effekt an (vgl. Kline, 2005, &2
% Freeware erhéltlich unter http://www.psycho.unesseldorf.de/abteilungen/aap/gpower3
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6 Diskussion und Ausblick

Die Diskussion teilt sich in drei Teile ein. Zun&thwerden die Ergebnisse diskutiert,
anschlieBend Limitationen der Studie angesprocloeviesabschlielend ein Ausblick fur

zukunftige Forschungsarbeiten gegeben.

6.1 Diskussion der Ergebnisse

Zielsetzung der vorliegenden Arbeit war es, mittelsines hierarchischen
Personlichkeitsmodells die Determinanten der OrBretbereitschaft fur das Online-
Auktionshaus eBay zu bestimmen, um so eine Vorgeraand Erklarung derselben zu

ermoglichen.

Modellgtte

Das zunachst angenommene vollstandig mediierte afgsgnodell stellte sich als nicht
haltbar heraus, so dass zusatzliche theorieg@eletdifikationen vorgenommen wurden.
Dies umfasste zunachst die Hinzunahme eines nefaeled$?zwischen dem Elemental Trait
Neurotizismus und dem Situational Trait Need to @eta; in einem weiteren Schritt wurden
aufgrund der unzufriedenstellenden Verteilung dandardisierten Residuen Korrelationen
der Fehlerterme fir die Modellebene Il zugelassBiach Fixierung eines statistisch
unbedeutenden Parameters gemal? dem Wald-Test €djbiir das resultierende partiell-
rekursive Modell eine zufriedenstellende Datenpagsu

Besonders positiv zu interpretieren ist dabei dasddll-Chi-Quadrat mit)(,\z,I =

34.472 (f = 48,p = .929); X7, /df = .718°, welches gerade bei groRen Stichproben wie der

hier vorliegenden zumeist signifikant wird, entsgirend einen schlechten Modellfit anzeigt
und daher fur die Modellinterpretation oft ganzligernachlassigt wird (vgl. z.B. Kline,
2005). Somit ist das erste Ziel der Studie — emm&reichende Modellgute — erreicht, wenn

auch die Passung zwischen Empirie und Theorie @idigdellrevisionen erfordeft®

% das Verhaltnis des Modell-Chi-Quadrats zu den Medeteiheitsgraden sollte optimalerweise zwischamd
2, maximal 3 liegen (vgl. Anhang H)

% Die ist allerdings bei der Berechnung von Strulieichungsmodellen tiblich; die Annahme, bereitsdain
Ausgangsmodell eine wiinschenswerte Passung zalergiist eher unrealistisch (vgl. z.B. Kline, 2p05
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Hypothesen

Von den insgesamt 42 postulierten Einzelhypothésemten alle bis auf drei beztglich der
Valenz des Zusammenhangs bestatigt werden. Fir Riewl Gewissenhaftigkeit>
Materialismuswurde kein bzw. ein geringfligig positiver stats dmmgenommenen negativen
Zusammenhangs gefundeh €. 029). FurTrendsetting= Involvementwvurde eine positive
Beeinflussung angenommen, tatsachlich aber eingn@fégig) negative gefundenB (=
-.061). Schlie3lich sagt Trendsetting Need to Cdmpegativ statt positiv vorhep € -.097).

Sechs der 42 Einzelhypothesen konnten dartber fiimgtusignifikanten Ergebnissen
bestétigt werden, die im Folgenden erlautert werden

Vertraglichkeit erwies sich als signifikanter P#&dr fur Selbstvertrauen, wobei der
Zusammenhang negativ ist; eine hohe Merkmalsauspgafjir das Trait Vertraglichkeit geht
also einher mit einer geringen Auspragung fur Sedrgauen. Bereits die Facetten des NEO-
PI-R (Costa & McCrae, 1992) kénnen uber diesen dumsanhang Aufschluss geben. Fir die
Dimension Vertraglichkeit sind dies Vertrauen, Rrétigkeit, Altruismus, Entgegenkommen,
Bescheidenheit und Gutherzigkeit, wobei sich venalfir Bescheidenheit eine hohe interne
Konsistenz und Retest-Reliabilitat finden lasstl.(Bgrth & Goldschmidt, 2006). Ein hohes
Selbstvertrauen wiederum ist nur durch einen gemidsgoismus erreichbar, der eventuell
auch durch Arroganz, Uberheblichkeit oder Selbdislatheit charakterisierbar ist, was
sowohl der Bescheidenheit als auch der Ubergeadnértraglichkeit entgegenstenht.

Das Selbstvertrauen erwies sich erwartungsgemalstalker Pradiktor fur das
Compound Trait Need to Compete. Need for Arousathtdals Mediator fir Need to Compete
und das Involvement, zudem lasst sich ein hohedsB&ertrauen auf eine hohe
Extraversionsauspragung zurtckfuhren. Extraversiamrkt zuséatzlich positiv = auf
Trendsetting, welches wiederum Involvement und Nee@ompete vorhersagt. Wie Batinic
et al. (2006) belegen konnten, korreliert Trendsgttpositiv mit der allgemeinen
Selbstwirksamkeit (z.B. Jerusalem & Schwarzer, 198999), die die personliche
Einschatzung der eigenen Kompetenz sowie die Astffag, wie gut man im Allgemeinen mit
Schwierigkeiten und Barrieren im Alltag zurecht kuoin erhebt. Die allgemeine
Selbstwirksamkeit zeigt eindeutig konzeptuelle Adhiteit zum Selbstvertrauen auf, welche
wiederum zu einem hoch ausgepragten Need to Corfiffete In Bezug auf eBay-Auktionen
ergibt sich die folgende Interpretation: Da Wettbdgsituationen einen unmittelbaren

Leistungsvergleich mit anderen darstellen, solitenallem selbstsichere Personen derartige
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Situationen geniel3en kdénnen und zwecks Selbstlgestgt auch aktiv aufsuchen. Eine
Auktionsteilnahme und vielmehr noch ein Auktionsgew kdnnen in diesem Fall
selbstverstarkend wirken.

Widerspruchlich hierzu erscheint der signifikansipioe Einfluss von Neurotizismus
auf Need to Compete. Dieses Uberraschende Ergelimst sich jedoch Uber
stimmungsregulatorische Prozesse erklaren. So ¥ermMooradian und Olver (1996) in
ihrer hierarchisch angelegten Studie zur Untersoglder Zusammenhénge zwischen den Big
Five und verschiedenen Shopping-Motiven, ,neurstitischould be related to shopping
motives linked tonegative mood managemegnicluding diversion, sensory stimulation,
physical activity, and self-gratification* (S. 585) Annahme des Mechanismus der
Stimmungsregulationnfood managemerdder negative state religfist, dass Personen so
handeln, dass positive Stimmungen aufrechterhdtteiben und insbesondere negative
Stimmungen abgemildert werden (Clark & Isen, 198&gener & Petty, 1994). Strategien
der Stimmungsregulation beinhalten eine Fille amh&léensweisen, so etwa anderen zu
helfen (Schaller & Cialdini, 1988), physische Akt#t wie Sport (Thayer et al., 1994) oder
auch Konsumverhalten, wie es sich in den Shoppiongydn ausdriickt. So finden Weinberg
und Gottwald (1982) etwa einen Zusammenhang fur ulskaufverhalten und
Stimmungsregulation, der durch das vorliegende Moelgenfalls repliziert werden kann
(Neurotizismus> IBT - InvolvemenundNeurotizismus> IBT - Need to Compele

Da sich Need to Compete im vorliegenden Anwendwaligatif das Teilnehmen und
Gewinnen einer eBay-Auktion bezieht, konnen Mitbiete alle von Mooradian und Olver
(1996) genannten Motive verwirklichen: Ablenkung wbz Unterhaltung, sensorische
Stimulation, physische Aktivitat sowie, im Fallesd&ewinnes, Selbstbelohnung. Dies alles
ist zudem maoglich, ohne in unmittelbaren Face-toeH&ontakt mit den Kontrahenten — also
den Mitbietenden — zu treten, so dass der Mang&ebstvertrauen hier nicht zum Tragen
kommen sollte. Dies entspricht dem Befund, dasshhoeurotische Personen schwache
Merkmalsausprdgungen auf der Selbstvertrauen-Skaafweisen. Dass eBay
stimmungsregulatorische Emotionen bewusst anspriodigt der in Abb. 7 dargestellte

Screenshot.

®7 die von Mooradian und Olver formulierten Zusammiarge konnten mit hoch bis hochst signifikanten
Ergebnissen bestéatigt werden
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Erleben Sie das ,3...2... 1...
meins!“-Gefuhl! Splren Sie
die Spannung beim Bieten und
die Freude beim Kauf eines
heil? ersehnten Artikels bei
eBay und werfen Sie einen
Blick auf unseren aktuellen
TV-Spot.

Abbildung 7 Auktionen als emotional involvierender Prozess, aiagesprochene ,eBay-Gefuhl* umfasst

Spannung, Freude und Sehnsucht und wird vom Mdntdfigezielt angesprochen; Quelle: www.ebay.de.

Da Neurotizismus wie auch Extraversion sich im iegenden Modell mehrfach als wichtige
Pradiktoren erwiesen haben, scheinen sie einemtesen Stellenwert innerhalb des Modells
einzunehmen. Sowohl neurotische als auch extravertPersonen finden tber das Bieten bei
Online-Auktionen zu einer Bedirfnisbefriedigung eide haben einen ausgepragten Need to
Compete, wobei dieser bei Extravertierten Uber Need\rousal mediiert wird. Dennoch ist
die Motivation zur Bietbereitschaft, wie oben datgdlt, eine andere: Wahrend extravertierte
Personen an eBay-Auktionen teilnehmen, um Sellsttwdung zu erfahren, handeln
neurotische Personen aus stimmungsregulatorisclodine.

Erwartungsgemal erwies sich auch Need for AroukalPaédiktor fir Need to
Compete. Da eine Wettbewerbssituation AnspannumgBmegtheit impliziert (s. Abb. 8),
verbunden mit einem ungewissen Ausgang, bieten -@B&yionen fur Personen mit hoch
ausgepragtem Need for Arousal eine gute Mdoglichlkdises Bedurfnis zu befriedigen.
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Leider erwies sich Need to Compete jedoch nursalswacher Pradiktor fir das
Zielverhalten, die Online-Bietbereitschaft, so ddees Interpretation dieser Befunde letztlich
etwas unklar bleibt bzw. eine Erklarung der Ergsbai zumindest nicht so geradlinig

herzuleiten ist, wie im Modell postuliert. Hierawfird unter Punkt 6.2 noch néher

eingegangen.

Abbildung 8.Der Cartoon setzt die Bekanntheit des eBay-Weolgasis voraus und spielt mit der emotionalen

Spannung, die eine Auktion auslésen kann; QueNewwvortfilter.de/kurios.html.

Auf Ebene der Situational Traits ergab sich ledigliinvolvement als aussagekraftiger
Pradiktor fur die Online-Bietbereitschaft. Uber dis/olvement wurde die personliche
Relevanz von eBay-Auktionen gemessen — dieses kammerseits durch die
Auktionsteilnahme an sich oder durch das zu veystade Objekt bedingt sein (z.B.
Sammel-, Einzel oder Erinnerungssticke). Gemald daben beschriebenen
selbstbestatigenden und selbstregulatorischen Bldann angenommen werden, dass das
Involvement maoglicherweise die Einflisse der ande&tuational Traits wie Need to
Compete und Hedonismus bindelt bzw. subsummiedass eine Operationalisierung dieser
Variablen als Ubergeordnete Compound Traits angsenes ware. Dies wirde erklaren,
warum sich Involvement als wahrer ,Motor’ der Bietbitschaft erwiesen hat, wahrend Need
to Compete und Hedonismus lediglich geringfugig ithoszur Verhaltensaufklarung
beitragen. Ein weiterer Grund kdnnte darin liegiass sich Personen mit hohen Werten auf
Need to Compete und Hedonismus zahlreiche andeternativen bieten, um diese
Bedurfnisse zu befriedigen. Ein Beispiel, bei deeidb Bedirfnisse gleichermalRen zum

Tragen kommen, konnte etwa der Sommer- oder Wrilikrssverkauf des stationaren
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Handels sein. Insgesamt erklaren die drei posteher Situational Traits 33%
Verhaltensvarianz der Bietbereitschatft.
Da Involvement sich als starkster Pradiktor fur Bietbereitschaft erwiesen hat, sind

dessen Pradiktoren von besonderem Interesse. Hjab sich jedoch nur ein enttauschendes

R? von .058, wozu von den vier das Trait vorhersagandompound Traits Materialismus,
Trendsetting, Impulskauftendenz und Need for Arbuediglich die letzten zwei einen
nennenswerten Einfluss verzeichnen konnten. Dieulskauftendenz wiederum wird durch
Neurotizismus positiv, durch Gewissenhaftigkeit ategbeeinflusst; Need for Arousal durch
Extraversion positiv und durch Vertraglichkeit negdedingt.

Aufgrund der restriktiven, zweiseitigen Signifikaegtung der Pfadgewichte durch
EQS erscheint es lohnenswert, auch einen BlickdeeuParameter mit vergleichsweise hohen,
wenn auch nicht signifikanten, Beta-Koeffizientem zichten. Hier ergibt sich, dass
Extraversion Need for Arousal und Selbstvertrauewagungsgemalfd vorhersagt. Auch

Offenheit gilt als Pradiktor fur Selbstvertrauen.

Pradiktive Gute des Modells

Insgesamt betrachtet kristallisieren sich vor algmdas Compound Trait Selbstvertrauen
sowie das Situational Trait Need to Compete stBrigeliktoren heraus, was sich entsprechend
im jeweiligen AusmaR an aufgeklarter Varianz zefdir Need to Compete wird eiR* von
.725, fur Selbstvertrauen eiR® von .694 erreicht. An dritter Stelle folgt diesbiglich die
Bietbereitschaft mit einenR* von .33. Wie unter Punkt 5.3.4 dargestellt, ergiioh fur
letzteres ein Effektstarkeindex von .49, was ger@aRen (1988, 1992) als groRRer Effekt
bezeichnet werden kann. Somit erscheint auch dieitewZielsetzung der Untersuchung

ausreichend erflllt zu sein (vgl. 5.3.4).

Basaler Erklarungswert des Modells

Im positiven Sinne auffallig an den oben beschmelpeErgebnissen ist, dass ausgerechnet die
verhaltensferne Ebene der Elemental Traits diei¢psteh signifikanten Pfade aufweist und
die Dimension Neurotizismus sogar eine Ebene UbhagipIm Vergleich hierzu kénnen die
Compound Traits lediglich zwei und die als am pktidsten angenommenen Situational
Traits lediglich einen signifikanten Pfadkoeffizien aufweisen (s. Anhang M3). Somit findet
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eine regelrechte Umkehr der erwarteten Starke desamdimenhdnge statt, die fur die
Elemental Traits am schwachsten, fir die Situatidnaits am starksten angenommen wurde.
Die Starke der Vorhersagekraft der Elemental Tramts vorliegenden Modell
Uberrascht und widerspricht bisherigen Befunden, denen sich die global gefassten
Dimensionen der Big Five eher alsoublemakererwiesen und aufgrund der schwachen
Zusammenhange etwa ganzlich aus dem Modell audgeseh wurden (z.B. Haas, 2007).
Die vorliegenden Ergebnisse bestatigen das Vorgéleerder Modelltestung, diese Ebene
trotz Verschlechterung der standardisierten Rebittaix beizubehalten. Obwohl sich tber
die Messung durch das BFI-K lediglich grenzwerimgerne Konsistenzen fur Vertraglichkeit
und Gewissenhaftigkeit ergaben (s. Tab. 4), reicleeOperationalisierung aus, um einen
wichtigen Beitrag zur Vorhersage und vor allem Brkhg der Online-Bietbereitschaft zu
leisten. Die pradiktive Leistung der Elemental Tgdbestatigt zudem die durch das 3M-
Modell operationalisierte integrative Vorgehensweigndem das Modell an explanativer
Kraft gewinnt und veritable Einblicke in die PerBdnkeitsstruktur der Zielgruppe eBayer

liefern kann.

Das Marktsegment eBayer
Das dritte Ziel der Untersuchung war es, ein Madsent ,eBayer’ zu identifizieren. Dies ist
durch die bis auf Involvement enttauschenden ptiéeik Leistungen der Situational Traits
erschwert. Nichtsdestotrotz wird der Versuch einkterpretation im Folgenden
unternommen. Anhand der gefundenen Zusammenhanggheert es, dass sich das
Marktsegment der eBayer nicht als eine homogen@gerieschreiben lasst, sondern sich
vielmehr in zwei Lager aufspaltet: Diejenigen mibch ausgepragter Extraversion und
diejenigen mit hoch ausgepragtem Neurotizismus.nDem eint beide Gruppen die starke
Neigung zum Need to Compete, so dass dies einetelirAnsprachemdoglichkeit fir
Marketeers darstellen kann, wenn sich auch Ne&btopete nicht als signifikanter Pradiktor
erwiesen hat und sich somit quasi eine Liucke irheearchischen Erklarungsabfolge ergibt.
Speziell fur diejenigen eBayer, die aus einer stimgsregulatorischen Motivation
heraus bei Online-Auktionen bieten und zusatzlicte dohe Impulskauftendenz aufweisen,
bietet sich allerdings die Gefahr einer eBay-Sudl#,sich z.B. in einem unverhaltnismafig
grof3en Involvement fur eBay ausdricken kann (v@. ¥Young, 1996). Durch die Erkenntnis

der neurotischen Disposition sowie dem damit vedenen gering ausgepragten
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Selbstvertrauen bietet sich hier vor allem fir iklme Psychologen ein Ansatz zur
Behandlung der Ursache, nicht nur der Symptome, der Praventions- und
Interventionsmafl3nahmen umgesetzt werden kann.

Das dritte Ziel der Studie kann als nur ansatzwerseicht bezeichnet werden — eine
differenziertere Beschreibung der Zielgruppe deaye8 ware in jedem Fall wiinschenswert
und eventuell eine interessante Aufgabe fur nagkfade Forschungsarbeiten. Insgesamt
erscheint jedoch aus der Marketing-Perspektive zyegenwartigen Wissensstand eine
einheitliche Ansprache der Zielgruppe am bestem dieebei Online-Auktionen implizierten
Emotionen maoglich, die sich vor allem Uber die Adsmngen der eBayer bei Need for
Arousal, Impulskauftendenz, Need to Compete undolirement ausdricken. eBays

Werbeslogan3... 2... 1... meins!‘scheint hierfur bereits die Quintessenz zu sein.

6.2 Limitationen der Studie

Kritikpunkte der Studie ergeben sich vor allem ader verwendeten Methode der
Pfadanalyse. Diese ist sozusagen das klassischahvem innerhalb der Gruppe der
Strukturgleichungsmodelle und impliziert, dass abriablen manifest, also direkt messbar
sind. Somit wird jedes Konstrukt lediglich Uber dital3 ermittelt, was einen erhdhten
Messfehler bedingen kann. Um dies zu umgehen, sig#dViessung latenter Variablen tber
Indikatoren empfohlen.

Ferner geht die Pfadanalyse von der Messfehlbditeder exogenen Variablen aus,
welche im vorliegenden Fall die Elemental Traitgstiellen. Diese kann jedoch bei einer
internen Konsistenz < .70, wie es bei Vertraglichkemd Gewissenhaftigkeit der Fall ist,
kaum angenommen werden. Ahnlich schlechte Alphafficienten ergaben sich bereits bei
den originalen Validierungsstudien durch Rammstaati John (2005). Diesem Problem
wurde durch die Analyse einer minderungskorrigiertaterkorrelationsmatrix Vorschub
geleistet, dennoch sprechen die zum Teil geringemiiach’s Alpha-Koeffizienten fur eine
verbesserungswiurdige Operationalisierung der Meldefie IV. In Zukunft wirde sich hier
ein reliableres, moglicherweise auch langeresunstnt zur Umsetzung anbieten.

Generell mussten zwecks Umsetzbarkeit des komplétedells Kompromisse bei
der Auswahl der Messinstrumente getroffen werdergass sehr kurzen Skalen der Vorzug

gegeben wurde bzw. einige Originalskalen gekiratdem® mussten. Dies kann durch eine
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Verringerung der semantischen Breite die Konstraliditédt einschréanken; zudem fihren
kurzere Skalen zu schlechteren Reliabilitatsweibea Komplexitat des 3M-Modells kann als
allgemeiner Kritikpunkt an diesem gewertet werdata die Umsetzung der vier
hierarchischen Modellebenen die Operationalisierweiger Vielzahl von Konstrukten
erfordert, was zu erhdhten Abbruchraten bei dem&lemern fihren kann.

Auch bei der Modelltestung mussten Kompromissgegangen werden: So wurde
die Ebene der Elemental Traits im Modell beibemlte@bwohl dies eine deutliche
Verschlechterung der standardisierten Residualmdteinhaltete, die zum Modell-Misfit
beitragt. Dies hatte unter anderem zur Folge, desKorrelation der Fehlerterme auf Ebene
der Compound Traits retrospektiv zugelassen wemhersste. Auch wenn sich dieses
Vorgehen theoriegeleitet Uiber die konzeptuellenli&hkeiten der Compound Traits erklaren
lasst, war es jedoch urspringlich nicht intendiéiie bereits erwahnt, kann die
Notwendigkeit von Fehlerterm-Korrelationen gemafln&l(2005) ein Indikator fur einen
nicht bertcksichtigen Moderator sein — diesen nabespezifizieren, ware fur die Modellgute
hilfreich und sollte in nachfolgenden Untersuchundeedacht werden. Ferner wurde eine
LM-Modifikation vorgenommen, um einen akzeptablenddllfit zu erzielen. Somit entstand
aus dem zundachst vollstandig mediierten rekursiedell ein partiell-rekursives Modell mit
einem eine Ebene uUberspringenden Einflusspfad hemsd\Neurotizismus und Need to
Compete.

Letzteres deutet auf ein generelles Problem beAdeiendung des 3M-Modells von
Mowen (2000) hin, namlich die Schwierigkeit deridebrischen Abgrenzung und somit der
eindeutigen Zuordnung der Traits auf die Modell&mer5o wurden im vorliegenden Fall in
Anlehnung an Bosnjak et al. (2005) Need for MatdRasources und Need for Arousal als
Compound und nicht als Elemental Traits postulidh. besonders problematisch erscheint
jedoch die simultane Operationalisierung von zweedMtorenebenen unterschiedlichen
Spezifitatsgrads, den Compound und den Situatidrets. So konnte der direkte Pfad von
Neurotizismus auf Need to Compete eventuell einidia darauf sein, dass Need to Compete
eher auf Ebene der Compound Traits einzuordnerDists deckt sich mit der unter 6.1.
beschriebenen Annahme, dass mdéglicherweise taiddamlir Involvement als Situational
Trait gilt, Need to Compete und Hedonismus dagegeh Ebene der Compound Traits
anzusiedeln sind. Auch Mowen siedelt Need to Coepatspringlich auf Ebene der

Compound Traits an; in der vorliegenden Studie wuetloch die Situationsspezifitdt des
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Online-Auktionen-Kontexts miteinbezogen (vgl. 3)3.2 dass das Trait als Situational Trait
operationalisiert wurde.

Anhaltspunkte aus bisheriger Forschung sprechenfaltsefir eine Problematik der
Ebeneneinteilung. So erforderte eine Studie zumn@&t®hopping unter Verwendung des
3M-Modells von Bosnjak et a. (2005) in der Modeflaesung das Zulassen von Pfaden, die
Hierarchieebenen Uberspringen, da das zunachsulieme vollstandig mediierte Modell die
Daten nicht angemessen wiedergeben konnte. Die =zuWigil enttduschenden
Zusammenhangsstarken einiger Konstrukte der Contpdunits erklaren Bosnjak et al.
(2005) wie folgt: ,,Aus der Perspektive von Mowe®(R) kdnnte argumentiert werden, dass
zumindest zwei dieser Konstrukte [...] nicht angerarsgerortet wurden und ihnen doch der
Status eines elemental trait zukommt® (S. 86).

Ahnlich zu dieser Argumentation kann die schwierigdinitorische Abgrenzung vor
allem der Compound und der Situational Traits fi# orliegende Studie eine Erklarung
dafur sein, dass das Modell zwar eine grof3tentsdlsr winschenswerte Datenpassung
erreicht, jedoch nur schwer zu interpretieren r&d uiele plausible Pfade sozusagen in einer
Sackgasse verlaufen, also nicht direkt oder intlidék Bietbereitschaft vorhersagen kdnnen.
Es scheint eine Liucke in der hierarchischen Abfagegeben, die Anreiz fur zukinftige
Untersuchungen geben kann. So wére denkbar, daelMod Need to Compete sowie
Hedonismus auf Ebene der Compound Traits und letighvolvement auf Ebene der
Situational Traits umzusetzen, um zu Uberprifendab Wirkungsgefiige maoglicherweise
doch vollstandig mediiert ist. Erfolgsversprechenaescheint jedoch eine unmittelbare
Verkirzung der vier auf lediglich drei Ebenen ddd-Rodells, so dass sich mit den
Elemental Traits eine basal-explanative, mit demlimierten Compound und Situational
Traits eine Mediatoren- und mit den Surface Traits eine domgperifische Ebene ergfft
Diese Vorgehensweise sollte in zukinftigen Unteérsngsansatzen Gberpruft werden.

Bosnjak et al. (2005) erwahnen als alternativenubhgsansatz fur das Problem der
Ebeneneinteilung die von Baumgartner (2002) und Bnen(1989) ausgehende Forderung,
.dispositionale konsumrelevante Bedurfnisse zun@aiduktiv zu ermitteln” (S.86). ,Die

Umsetzung dieser Forderung“, so Bosnjak et al. §200eiter, ,konnte zu wertvollen

% Hinweise darauf, dass die Konzeptualisierung nrehiiatermittierender Ebenehiér: hidden layerdeim
multilayer perceptron neural netwoMLP) zugunsten nur einer Mediatorenebene mit baigielen
Konstrukten aufgegeben werden sollte, finden siBhin der Forschung zu konnektionistischen Modeter
Neuroinformatik bei Hornik (1993) und Hornik et £1989)
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Erkenntnissen fuhren, welche Konstrukte idealergveisf der compound-Ebene zu verorten
wéren*® (ebd.).

Ein weiterer Kiritikpunkt ergibt sich aus der Operaalisierung der Online-
Bietbereitschaft, die als Verhaltensintention geseaswurde. Eine hdhere Aussagekraft
wirde die Studie uUber den Nachweis direkt beobacktb Verhaltens erhalten, was z.B.
durch Uber eBay ermittelte Auktionsdaten oder ineeiexperimentellen Manipulation
erfolgen konnte. Im vorliegenden Fall wurde aus wymoitdtsgrinden auf objektive
Verhaltensdaten verzichtet.

Auch das Ausscheiden der Variety Seeking-Skalankdurch den Mangel direkter
Verhaltensbeobachtung bedingt sein, da dieses Kisiblicherweise durch experimentelle
Variation oder mittels Feldstudien erhoben wirde Dperationalisierung dieser Variable
ware daher in einer experimentellen Untersuchungy e Bietbereitschaft angemessener
und eventuell lohnenswert, da immerhin knapp didtél@er Teilnehmer der vorliegenden
Studie eBay auch zum Stébern und aus Neugier n(vgbrb.1, eBay-Aktivitat).

Ferner kann die Generalisierbarkeit der Daten uden hohen Anteil an
Selbststandigen in der Stichprobe eingeschrankt, gedoch zeigen die eBay-bezogenen
demographischen Ergebnisse, dass eBayer die Agklattform in vielfaltiger Weise nutzen
und in den wenigsten Fallen ausschliel3lich an Aulen teilnehmen. Somit scheint es nicht
ungewdhnlich, das eBayer nicht nur kaufen, sondech verkaufen, haufig wohl auch tber
eigene eBay-Shops, was einer Selbststandigkeiprectit Eine weitere Auffalligkeit der
Stichprobe ist, dass vorwiegend Manner mit hohelduBgsniveau und hohem Einkommen
an der vorliegenden Studie teilgenommen haben. i&bgkrade reprasentativ flr eBayer ist,
oder eher auf die einmalige Stichprobenzusammamsgtzuriickzufihren ist, sollte in gro3er
angelegten Untersuchungen tberpriift wetden

Auf die Berechnung aquivalenter Modelle — Modelkike die Daten ebenso gut
erklaren, wie das préaferierte, jedoch mit eineremed Hypothesenkonfiguration — wurde
verzichtet, um den Rahmen der vorliegenden Arbelitreu Ubersteigen. Streng genommen
gehort dies jedoch unter Verwendung der Lee-Heegdr-Regeln zur finalen

Modellbestimmung dazu (Lee & Herschberger, 199@) sollte zukilnftig Gberprift werden.

% allerdings spiegelt die hier gefundene Stichprabsammensetzung die Ergebnisse allgemeiner
Marktforschungsstudien zur Internetnutzung, z.B.Albeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF) wijdler
der aktuellen AGOF-Studiaternet facts 2006-I\www.agof.de) sind Manner nach wie vor die hauégst
User; allerdings ist ein demographischer Wandelwternetnutzung hin zu &lteren Teilnehmern, den
sogenannteBilver Surfernzu verzeichnen
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Schliel3lich ist die Aussagekraft des vorliegenddodells zur Erklarung und
Vorhersage der Online-Bietbereitschaft generelcdutie Erhebung von Querschnittsdaten
eingeschrankt. Das vorliegende Wirkungsgefuge gehtunidirektionalen Einflissen aus, die
Uber rein korrelative Zusammenhange weitestgehesthitigt werden konnten. Diese durfen
jedoch nicht als veritable Kausalzusammenhéangepirggert werden, da dies nur tUber die
Erhebung einer Zeitkomponente moglich ist und dietidde einer Zeitreihenanalyse oder
Langsschnittstudie wie z.BGrowth Curve Models/oraussetzt. Zudem misste nach dem
Ausschluss aquivalenter Modell eine Replikation d@iealen Modells Uber verschiedene
Stichproben hinweg erfolgen sowie die akkurate ¥mhge von Interventionseffekten im
experimentellen Setting durch das Modell mdglidn.se

6.3 Ausblick und Fazit

Das vorliegende Modell ermaglicht ein erstes Verdtis des
personlichkeitspsychologischen Variablengefugesicives die Bereitschaft, bei Online-
Auktionen zu bieten, bestimmt. Dabei erwies sice B@nwendung des 3M-Modells von
Mowen (2000) als eingeschrénkt geeignet. So isrseeits der integrative Rahmen des 3M-
Modells unter Einbezug der basalen Ebene der Elahéraits sehr begriRenswert und sollte
in nachfolgenden Studien beibehalten werden.

Andererseits erwies sich jedoch die Ausdifferenmegrder Modellhierarchie in zwei
intermittierende Mediatorenebenen als problematiscliler praktischen Umsetzung. Eine
Zusammenfassung der Compound und der Situatioa#tsTau einer Mediatorebene erscheint
daher ratsam. Dies steht in Einklang mit der FandgrMowens, dass noch explorative
Modell weiterzuentwickeln und die Ebenen zu Ubezden (vgl. Mowen, 2000, S. 276).

Mithin kann die vorliegende Studie nur ein ersg&ehritt zur Erforschung des
komplexen Zusammenhangs zwischen Persodnlichkeitdend Gesellschaftsphdnomen eBay
sein und kann als Referenzpunkt fur zukinftige €larag dienen.

Aufgabe nachfolgender Untersuchungen ist es, dasmdene Modell anhand weiterer
Stichproben zu validieren bzw. im oben erlautert8mne weiterzuentwickeln. Aus
methodischer Sicht ist etwa denkbar, konfirmatbwsd-aktorenanalysen zu rechnen, um
auszuschliel3en, dass das Modell lediglich fur tke érhobene Stichprobe Gliltigkeit besitzt.
Konfirmatorische Faktorenanalysen beinhalten destanam die Operationalisierung von
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latenten Variablen mit den zugehoérigen Indikataal@den zur Reprasentation hypothetischer
Konstrukte, was aus methodologischer Sicht deraeldn Pfadanalyse zu bevorzugen ist
(val. 6.2).

Eine weitere Perspektive ist es, statt der einfadhfadanalyse Multi-Sample oder
MIMIC-Modelle zu berechnen, um so eventuelle Gruppeerschiede etwa beziglich des
Geschlechts zu untersuchen. Hier konnte man z.Bmwten, dass die Dominanz der
mannlichen Teilnehmer an der vorliegenden Studieizer erhéhten Bedeutung des Need for
Arousal und Need to Compete gefuhrt haben, da diesiés in der Regel fur Manner héher
ausgepragt sein sollten. Zudem wird Frauen ehex Biaigung zum Shopping, Mannern
dagegen eine Neigung zur Technologie nachgesage -Mdglichkeiten deseCommerce
wozu auch Internet-Auktionen gehéren, verbindenogld beides, so dass sich eine
interessante Schnittstelle ergibt (z.B. Dholaki€Biang, 2003).

Ebenso ist die Umsetzung des Modells anhand eix@erenentellen Manipulation
winschenswert, um die rein korrelativen Befundeahjektiven Verhaltensdaten zu erganzen
und so den Zusammenhang zwischen der hier gemesb#ration zur Bietbereitschaft mit
dem tatsachlich gezeigten Verhalten bestéatigen wikarlegen zu kénnen.

Swann und Seyle (2005) betonen die Notwendigkeits#hlichkeit und Verhalten als
reziprokes Modell zu operationalisieren, ,one iniaghhpersonality and the social environment
are intertwined and recursive processes rather ffegrarate vectors” (S. 162). Trotz des
integrativen Vorgehens des 3M-Modells bezlglich 8pszifitdtsgrads globaler und weniger
breit gefasster Traits wird Unidirektionalitat angenmen, die sich in der Umsetzung rein
rekursiver Modelle niederschlagt. Um der Argumeatatvon Swann und Seyle (2005)
gerecht zu werden, ist fir nachfolgende Forschubggan auch die Spezifikation eines non-
rekursiven Modells denkbar, welches reziproke Bamwgen ermdglicht und fur das
komplexe Wirkungsgefiige, das auf die Bietbereiticlveirkt, eventuell eine hdhere
Realitatsndhe darstellt.

Wie zudem die qualitative Auswertung ergab, sinelevieBayer mit der Einstellung
des Marktfiihrers unzufrieden und bleiben dem Auldimus weniger aus Uberzeugung treu,
als aus dem Mangel an vergleichbaren Alternatiizees sollte, speziell fir das Unternehmen
selbst, Anlass zu Kundenzufriedenheitsuntersuchungegeben, aus denen
Handlungsempfehlungen zur Strategieanderung sowaf3nghmen zur Kundenbindung
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abgeleitet werden kdnnen. Besonderes Augemerk thiareei auf die Bereiche Sicherheit
und Kundenservice zu richten (s. Anhang C).

Insgesamt erweist sich die Untersuchung von Ietefuktionen aus
personlichkeitspsychologischer Sicht als fruchtbdfeld fur weitere Studien. Nicht nur far
den Marketing-Bereich ergeben sich hierbei neueellirthisse, die in integrierten
Marketingstrategien zur Anwendung kommen kénnenchAfiir das therapeutische Setting
ermdglichen sich Einblicke in die Atiologie sowi@sdsituationsbedingte Aufrechterhalten

von suchtartigem Verhalten in Bezug auf Online-Aaikén.
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Modellebene 1V:
Elemental Traits

Extraversion

Vertraglichkeit

Gewissen-
haftigkeit

Neurotizismus

Offenheit fur
Erfahrungen

Modellebene lII:
Compound Traits

Impulskauftendenz

Belohnungs-
aufschub

Materialismus

Need for Arousal

Trendsetting

Vigilanz

Selbstvertrauen

Modellebene | I Modellebene I:
Situational Tra  its Surface Traits

Involvement

Need to Compete
Bietbereitschaft

Variety Seeking

Hedonismus

Anmerkung: Hypothetisches Modell vor der empirischen Uberpriifung; gestrichelte Pfeile bezeichnen negative Einflusspfade.
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Modellebene 1V: Modellebene llI:
Elemental Traits Compound Traits

Extraversion

Vertraglichkeit

Gewissen-
haftigkeit

Neurotizismus

Offenheit fiir
Erfahrungen

Impulskauftendenz

Materialismus

Need for Arousal

Trendsetting

Vigilanz

Selbstvertrauen

‘ Involvement

Modellebene | I Modellebene I:
Situational Tra  its Surface Traits

Need to Compete Bietbereitschaft

Hedonismus

Anmerkung: Hypothetisches Modell vor der empirischen Uberpriifung; gestrichelte Pfeile bezeichnen negative Einflusspfade; aufgrund des Vorliegens einer Multikollinearitét
sowie der schlechten internen Konsistenz wurden Belohnungsaufschub und Variety Seeking aus dem Modell entfernt (s. 4.5).
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Anhang B: eBays trendnahes Marketing

GOODBYE ES GEHT NACH
ENGLAND! HAUSE FUR DIE
Das hitten Sie filmean sollen! HOLLANDER!
HURRA ,WIR HABEN /‘% RIESIG JENS,
GEWONNEN! & i WEITER SO!
Hier gibt's die Trikots! i J Sichern Sie sich sein Trikot!
DANKE sy HURRA, /‘%
POLDI! A 20 o’ WIR SIND WEITER! "\ ) F I
Hier gibt's sein Trikot! { Trikots der Helden! I \-I'L
SUPER BRASILIEN, % ADIOS
WIE ERWARTET! f==" n BRASIL!
Hier gibt's Fanartikel ; | Capoeira statt FulSball!

OUIl!' FRANKREICH

HAT GEWONNEN
Fanartikel der Tricolore

DIE FRANZOSEN " ,” 7pane
FEIERN ZIDANE! 10 _

Fantrikots gibt's hier

NACHSTE AUFGABE:
VIERTELFINALE!

Jetzt Bruchrechnung auffrischen

DANKE MIRO!

WEITER 50!
Sein Trikot gibt s hier

WIR SIND IM
HALBFINALE!

Tickets fir Dortmund

WEITER ANFEUERN,

DEUTSCHLAND!
letzt gehit's um Platz 3!

GRATULATION

ZUM 3. PLATZ!
Und jetzt? Abin den Udaub!

TAPFER GEKAMPFT!

Weltmeister der Harzen

}r) . «» L Elhltisichiauch
' 4 bei eBay wohl:

Knlilt und seine Artgenossen

AnmerkungAlle Abbildungen entstammen der eBay DeutschiStatiseite www.ebay.de (Zeitraum: Juli 2006 bis
Mai 2007).
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Anhang C: Ergebnisse personenbezogener demographises Variablen

Bildungsabschluss

Beruf

Prozentsatz

Anmerkung: Die Originalskala wurde um die Kategorie ,Arbeiterlnnen’ erganzt.

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig kein Abschluss 6 7 7 7
Hauptschulabsch 86 10.4 10.4 112
luss ’ ’ ’
Mittlere Reife 185 225 225 33,7
Fachabitur/Abitur 283 34,3 34,4 68,0
Universitat, FH
oder BA 263 31,9 32,0 100,0
Gesamt 823 99,9 100,0
Fehlend =77 1 1
Gesamt 824 100,0
Art der ausgelibten Tatigkeit (N = 824)
O keine Angabe
B Schiuler/in
0O Auszubildende/r
0O Student/in
B Arbeiter/in

Beruf

O Angestellte/r

@ leitende/r Angestellte/r
0O Beamte/r

B Selbststandige/r

@ Hausfrau/-mann

O arbeitslos/-suchend

O Rentner/in

B Sonstiges
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Durchschnittliches Einkommen

Verteilung auf Einkommensgruppen (N=824)

O keine Angabe

@ weniger als 500 EUR
0 500-1000 EUR
01000-2000 EUR

@ 2000-3000 EUR

B mehr als 3000 EUR




Codeplan Seite 1 (FB = Fragebogen; (-) = rekodidtams)

Ebene Variablenname Item BBck/Seite

v Extraversion Ich bin eher zuriickhaltend eregert. (-) 2/3
Ich bin begeisterungsfahig und kann andere leigtreifen. 2/1
Ich bin eher der ,stille Typ“, wortkarg. (-) 2/1
Ich gehe aus mir heraus, bin gesellig. 2/4

v Vertraglichkeit Ich neige dazu, andere zitigieren. (-) 2/2
Ich schenke anderen leicht Vertrauen, glaurbdas Gute im Menschen. 2/4
Ich kann mich kalt und distanziert verhaltéh 2/1
Ich kann mich schroff und abweisend andgeggeniber verhalten. (-) 2/3

v Gewissenhaftigkeit Ich erledige Aufgaben gilich. 2/1
Ich bin bequem, neige zur Faulheit. (-) 2/3
Ich bin tichtig und arbeite flott. 2/3
Ich mache Plane und fiihre sie auch durch. 2/1

v Neurotizismus Ich werde leicht deprimierigaergeschlagen. 2/2
Ich bin entspannt, lasse mich durch Stregd® aus der Ruhe bringen. (-) 2/3
Ich mache mir viele Sorgen. 2/1
Ich werde leicht nervis und unsicher. 14 2

v Offenheit Ich bin vielseitig interessiert. 2/1
Ich bin tiefsinnig, denke gerne lGber Saahech. 2/3
Ich habe eine aktive Vorstellungskraft, pirantasievoll. 2/3
Ich schétze kinstlerische und asthetische Eindriicke 2/2
Ich habe nur wenig kiinstlerisches Interesse. (-)

[l Impulskauftendenz Fur gewohnlich kaufe ialr mie Dinge, die ich auch zu kaufen vorhatte. 3/3
Es ist nicht meine Art, einfach nur so Dirmgekaufen. 3/2
Ich kaufe nur Dinge, die ich wirklich brawch 3/1
Wenn ich etwas kaufe, geschieht das meaitap. 3/3
Beim Einkaufen bin ich ein wenig leichtsigni 3/3
Es fallt mir schwer, mir ein Schnappchergehen zu lassen. 3/2

Manchmal gelingt es mir nicht, das Geflihunterdriicken, etwas kaufen zu wollen.  3/2
Es kostet mich Uberwindung, schéne Dinge,ich gesehen habe, nicht zu kaufen. 3/1

(Forts. auf der nachsten Seite)
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Codeplan Seite 2: (FB = Fragebogen; (-) = rekodéeltems)

Ebene Variablenname Item BBck/Seite
[l Belohnungsaufschub Wenn ich etwas sehejaagern haben méchte, kaufe ich es mir im
Allgemeinen, ob ich es mir leisten kann oder ni¢ht. 3/3
Ich finde es besser, ,von der Hand in demtmu leben®, als langerfristig
auf etwas zu sparen. (-) 3/1
Leute, die viel sparen und deshalb auf sigkrzichten missen, sind selber
schuld, denn sie haben nicht viel vom Leben. (-) 3/2
Beim Einkaufen bin ich haufig versucht, saanDinge zu kaufen, die mir
gerade ins Auge stechen. (-) 3/1
Wenn ich etwas gern haben méchte, fallt esomwer, langere Zeit darauf
zu warten. (-) 3/3
11 Materialismus Es macht mir Spal3, teure @ig kaufen. 3/1
Ich geniel3e es, luxuridse Dinge zu besitzen. 3/3
Es ist mir wichtig, wertvolle Dinge zu erien. 3/2
Ich habe mehr Gefallen daran, schdne Dingeezitzen, als die meisten
anderen Leute. 3/2
11 Need for Arousal Riskante Situationen umflaBrungen ziehen mich an. 2/3
Das Neue und Andere reizt mich mehr alsAldmewahrte. 2/4
Ich suche den Adrenalin-Kick. 2/1
Risiken einzugehen macht mir mehr Spal} atiefen. 2/4
11 Trendsetting Ich zahle mich zu den Leuteih &plrsinn fir etwas Neues. 2/1
In meiner Situation gehort es einfach déther neueste Ideen, Trends und
Entwicklungen auf dem Laufenden zu sein. 2/4
Bei neuesten Ideen, Trends und Entwicklurtgerich anderen oft um einen
Schritt voraus. 3/1
Ich merke oft, dass ich mit der Umstellung meue Dinge besser zurecht
komme als andere. 2/2
Ich spreche mit meinen Freunden und Bekanofteliber neueste Ideen,
Trends und Entwicklungen. 2/2
Es ist mir wichtig, als jemand zu gelter, deer neueste Ideen, Trends und
Entwicklungen auf dem Laufenden ist. 2/1

(Forts. auf der nachsten Seite)
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Codeplan Seite 3: (FB = Fragebogen; (-) = rekodéeltems; ASV = allgemeines Selbstvertrauen, Syezifisches Selbstvertrauen))

Ebene Variablenname ltem BBck/Seite
i Vigilanz Wenn man zuviel von sich erzahiijtzen andere das haufig zu ihrem Vorteil aus. 2/2
Wenn Menschen offen und ehrlich sind, vensacandere, sie auszuniitzen. 2/3
Mir scheint, dass man mehr als der HalfreMenschen, denen ich begegne,
nicht trauen kann. 2/4
Ich bezweifle die Aufrichtigkeit von Menschalie freundlicher sind, als ich
erwartet habe. 2/2
i Selbstverrrauen (ASV + SSV) Ich habe mehSalertrauen als die meisten anderen Leute. (ASV) 2/4
Ich bin unabhéngiger als die meisten Le(&8V) 2/1
Ich habe grof3es Vertrauen in meine eigerddigkeiten. (ASV) 2/3
Ich mag es, als Fuihrungspersonlichkeit agfyes zu werden. (ASV) 2/2
Wie schatzen Sie Ihre Fahigkeit ein, Produtiie bei eBay-Auktionen
angeboten werden, zu beurteilen? (SSV) 1/7
Il Involvement Bei eBay-Auktionen mitzubietest fiir mich... 1/4

Need to Compete

Variety Seeking

- wichtig / unwichtig (-)

- langweilig / interessant

- relevant/ irrelevant (-)

- aufregend / nicht aufregend (-)
- anziehend / nicht anziehend (-)
- faszinierend / banal (-)

- nutzlos / nitzlich

- unnotig / notig

Ich habe mehr Spal3 an We¢ttessituationen als andere. 2/2
Ich empfinde es als wichtig, besser als emde sein. 2/3
Ich habe Spal’ daran, meine Fahigkeiten imgl¥ieh zu anderen auszutesten. 2/1
Zu gewinnen ist aul3erst wichtig fur mich. 2/4

Ich wechsle die Marken vawndrikten (z.B. Waschmittel), die ich

regelmaRig kaufe. 3/1
Wenn ich ein Produkt finde, das mir gefédllgibe ich dabei. (-) 3/3
Es macht Spal3, etwas Neues und Aufregendiesufen. 3/1

(Forts. Auf Codeplan Seite 4)

(Forts. auf der nachsten Seite)
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Codeplan Seite 4: (FB = Fragebogen; (-) = rekodéltems)

Ebene

Variablenname

Iltem BBck/Seite

Variety Seeking (Forts.)

Um eine breitere svasl zu bekommen, kaufe ich in verschiedenen

Laden ein und wahle verschiedene Marken aus. 3/3
Kaufh&auser und Fachhandel mit kompetentednfreundlichem Verkaufspersonal
bieten mir die besten Produkte. (-) 2 3/
I Hedonismus Einkaufen ist fir mich keine amgleme Aktivitat. (-) 3/2
Einkaufen ist eine der erfreulichen Aktité#é in meinem Leben. 3/3
Ich erledige meine Eink&ufe zigig. (-) 3/3
In verschiedenen Geschéften einzukaufenfiedgich als Zeitverschwendung. (-) 3/2
Es macht Spal3, etwas Neues und Aufregendesufen. (vgl. Variety Seeking) 3/1
Ich erledige meine Einkaufe zligig und kaldbei die erste Marke (das erste
Produkt), die (das) gut genug erscheint. (-) 3/1
Meinen Eink&aufen widme ich wirklich nichteViBedacht oder Sorgfalt. (-) 3/2
Um eine breitere Auswahl zu bekommen, kéHédn verschiedenen Laden ein
und wahle verschiedene Marken aus. (vgliedaSeeking) 3/3
I Bietbereitschaft Ich beabsichtige, in den koemden 12 Monaten an eBay-Auktionen teilzunehmen./4 1

Wenn ich bei einer eBay-Auktion auf ein neesantes Produkt stoRe, dann werde

ich mitbieten. 1/4
Wenn ich beabsichtige mir etwas zu kaufegrde ich auch in Erwégung ziehen,

bei einer eBay-Auktion mitzubieten. 1/4

eBay-bezogene
Demographika

eBay-Nutzungsdauer

Seit wann $inbdeSeBay angemeldet? 171
- weniger als 6 Monate
- 6-12 Monate
- 1-2Jahre
- 2-3Jahre
- 3-—4Jahre
- 4-5Jahre
- mehrals 5 Jahre
(Forts. auf der nachsten Seite)
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Codeplan Seite 5: (FB = Fragebogen; (-) = rekodéltems)

Ebene Variablenname Item BBck/Seite
eBay-bezogene eBay-Nutzungsintensitat Wie oftittesn Sie die eBay-Seiten durchschnittlich pro M@na 1/1
Demographika - 1 Mal oder weniger

- ofter als 2 Mal im Monat
- 1 Mal pro Woche

- ofter als 2x pro Woche

- 1Malam Tag

- ofter als 2 Mal am Tag

e-Bay-bezogene eBay-Besuchsdauer Wie lange Mlem@ie sich durchschnittlich pro Besuch auf deayeBeiten? 1/2
Demographika - weniger als 30 Minuten

- 30 Minuten bis eine Stunde

- ein bis zwei Stunden

- langer als zwei Stunden

eBay-bezogene eBay-Aktivitaten Ich nutze eBaistans zur/zum... (Mehrfachnennungen maoglich) 1/2
Demographika - Stébern/Neugier

- Zeitvertreib/Unterhaltung

- gezielten Produktsuche

- Produktinformationssuche

- Preisvergleich

- Schnappchen machen

- Auktionsteilnahme

- Verkauf

- Sofortkauf (Festpreis)

- Geschenksuche

- Zeitsparen beim Einkauf

- Sonstiges:

eBay-bezogene past bidding behaviour Bei wieemieBay-Auktionen haben Sie in den vergangenen
Demographika 12 Monaten mitgeboten? 1/3
- bei gar keiner (fuhrt zum Ausschldss Teilnehmers)
- beica. 15
- beica. 6-10
- beica. 11-15
- beica. 16-20
- beimehrals 20
(Forts. auf der nachsten Seite)
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Codeplan Seite 6: (FB = Fragebogen; (-) = rekodéltems)

Ebene

Variablenname

Iltem BBck/Seite

eBay-bezogene
Demographika

e-Bay-bezogene
Demographika

eBay-bezogene
Demographika

past winning behaviour

past expenses

eBay-Produktkategorien

Bei wieevi@Bay-Auktionen haben Sie in den vergangenen

12 Monaten gewonnen? 1/3
- bei gar keiner
- beica.1-5
- beica. 6-10
- beica.11-15
- beica. 16-20
- bei mehr als 20

Fir ungeféhr wsloinene haben Sie in den vergangenen 12 Monaten
Artikel bei eBay-Auktionen ergtat? (freie Angabe) 1/3

In welchieduktkategorien haben Sie bei eBay schon mitgppestis
(Mehrfachnennungen mdglich) 1/5
- Antiquitaten & Kunst
- Sammeln & Seltenes (Munzen, Briefmarken, Modellbau,
- Fahrzeuge (Autos & Motorrad)
- Feinschmecker (Lebensmittel, Alkoholika, Tabak- &3%/aren,...)
- Beauty & Gesundheit (Parfum, Kosmetik, Wellness,...)
- Uhren & Schmuck
- Baby, Kind & Spielzeug
- Immobilien
- Mobel & Wohnen
- Heimwerker & Garten
- Tierwelt (Tiernahrung, Zubehor & Accessoires,...)
- Haushaltsgerate
- Unterhaltungselektronik (TV & Recorder, Audio & Hi; Handy &
Organizer, Foto & Camcorder,...)
- Filme & DVD (Fanartikel, Zubehor)
- Computer, PC- & Videospiele, Soft- & Hardware
- Musik (CDs, Vinyl, Horbucher, Fanartikel, Zubehoy),...
- Musikinstrumente & Noten
- Tickets
- Bicher
- Reise
- Sport (Zubehor & Geréate fir alle Sportarten)
- Buro- & Schreibwaren
- Business & Industrie
- Kleidung & Accessoires (Taschen, Schuhe,...)
(Forts. auf der nachsten Seite)
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Codeplan Seite 7: (FB = Fragebogen; (-) = rekodéltems)

Ebene

Variablenname

Item BBck/Seite

eBay-bezogene
Demographika

e-Bay-bezogene
Demographika

eBay-bezogene
Demographika

eBay-bezogene
Demographika

eBay-bezogene
Demographika

eBay-Zahlungsart

eBay-Angebot

eBay-Maximalgebot

eBay-Produktzufriedenheit

eBay-Gesamtzufriedenheit

Wie bezahlenesieBay-Auktionen gewonnene Artikel?

(Mehrfachnennungen mdaglich) 1/6

PayPal

Uberweisung

Kreditkarte

Barzahlung bei Abholung
Treuhandservice

Haben Sie neberigkgtt auch schon andere eBay-Angebote genutzt?

(Mehrfachnennungen mdoglich) 1/6

nein, nur Auktionen

ja, die ,Sofort Kaufen“-Option
ja, die ,Sofort Kaufen oder Preis vorschlagen“-Opti
ja, die ,Sofort & Neu“-Option
ja, die ,Sofort & Neu oder Preis vorschlagen“-Optio
ja, die ,eBay Express“-Option

Nutzen Sie dieBay-Auktionen angebotene ,Maximalgebot‘-Funkfion 1/7
ja, immer

ja, manchmal

nein

kenne ich nicht

Wie zdénesind Sie insgesamt mit den von lhnen bei eBalgtinen

gewonnenen Produkten? i

Skala 1 (sehr unzufrieden) bis 6 (slfrieden)

Wie z@niesihd Sie insgesamt mit eBay? 1/
Skala 1 (sehr unzufriedes 6 (sehr zufrieden)

Personenbezogene
Demographika

Geschlecht

Ich bin... 4/1
weiblich
mannlich

(Forts. auf der nachsten Seite)
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Codeplan Seite 8: (FB = Fragebogen; (-) = rekodéltems)

Ebene

Variablenname

Item

BBck/Seite

Personenbezogene
Demographika

Personenbezogene
Demographika

Personenbezogene
Demographika

Personenbezogene
Demographika

Personenbezogene
Demographika

Altersgruppe

Bildungsabschluss

Tatigkeit

Einkommen

Kommentare

Zu welcher Altepggr gehéren Sie?
20 Jahre oder junger

21 bis 30 Jahre

31 bis 40 Jahre

41 bis 50 Jahre

61 Jahre oder alter

Welchen Badinsghluss haben Sie?
keinen Abschluss

Hauptschulabschluss

Mittlere Reife

Fachabitur/Abitur

Universitat, FH oder BA

Zu welcher Tatigkaiegiorie wirden Sie sich zuordnen?
Schiler/in

Auszubildende/r

Student/in

Angestellte/r

Leitende/r Angestellte/r

Beamte/r

Selbststandige/r

Hausfrau/-mann

arbeitslos/-suchend

Rentner/in

Arbeiter/in

Sonstiges:

Ihr monatliches Niekim®men liegt ungefahr bei:
weniger als EUR 500

500 — 1000 EUR

1000 — 2000 EUR

2000 — 3000 EUR

mehr als 3000 EUR

Haben Sie noch Aanggzk / Kommentare? (offenes Feld)

4/1

4/1

4/2

4/2

4/3
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Anhang E: Formel zur Berechnung der Minderungskorretur (Correction for

Attenuation)

foy= Y
Yl yy

Anmerkungformel entnommen aus Schumacker & Lomax, 20047 S.



Unbereinigte Interkorrelationsmatrix

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 7 1
Elemental:Traits

1. Extraversion 1.00

2. Vertraglichkeit .194*  1.00

3. Gewissenhaftigkeit .221**  -.013 1.00

4. Neurotizismus -.294* - 095* -266** 1.00

5. Offenheit .260**  -.011 .180** -.016 1.00

Compound Traits

6. IBT .056 -003  -.199* .217** .016 1.00

7.BA -059 -.002 .176* -.122** .006 - 724* 1.00

8. Materialismus .087*  -122*%* 027 .032 .153* 0@+ -.405** 1.00

9. Need for Arousal 272%% - 114% 112** - 105% 132* 217* -330** .362** 1.00

10. Trendsetting .246*  -118* .181** - 178* | 2F* 195% -281** .424* 538* 1.00

11. Vigilanz -.191** -.458** .073* .182*  -.052 m; -.082* .067 .103**  .075*  1.00

12. Selbstvertrauen .384*  -164* .328** -.436**278** -.047 -.070* .320** .427* 515** .034 1.00

Situational Traits

13. Involvement .031 .086* .004 110 .032 .168*%.140* .125** .144** .080* .044 .032 1.00

14. Need to Win. 254**  -195* .186** -.024 .060 160** -222* 405** .577** .506** .137** .508** .120** 1.00

15. Variety Seeking .079* -032 -043 .008 .090**263** -.165* .178* .235** .269** -.007 A23* 12**  149* 1.00

16. Hedonismus 175** 031 -013  .083*  .171* 384 -141* 244* 184* 219* -084* .026 d46%* 128**  .493**  1.00
Surface Traits

17. Bietbereitschaft .019 .034 .002 -010 .060 2*16 -.093** .125* .060 A27* -.004  .102*%  .434*  114** 067 .102*  1.00
M 3.92 3.31 4.32 2.96 4.44 3.01 4.13 2.89 3.12 03.7 3.39 4.18 3.48 3.54 3.53 3.75 5.18
SD 1.00 .83 a7 .95 .85 .86 91 1.16 95 4 9 .98 74 71 .98 .66 74 .79

Anmerkung*p < .05 (zweiseitig); *p < .01 (zweiseitig)N = 824 fiir alle Variablen.

XLTewsuone|a1ioy)ialu] albiuRiagun (14 bueqyuy
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Minderungskorrigierte Interkorrelationsmatrix

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Elemental: Traits

1. Extraversion 1.00

2. Vertraglichkeit 279 1.00

3. Gewissenhattigkeit .292 -.020 1.00

4. Neurotizismus -.367 -.141 -.363 1.00

5. Offenheit .333 -017 252 -021  1.00

Compound Traits

6. IBT .068 -.004 -.264 271 .021 1.00

7. BA -.078 -.003 .253 -.166 .008 -955 1.00

8. Materialismus .104 -.173 .035 .039 .193 488 525. 1.00

9. Need for Arousal .340 -.169 153 -.135 174 .271-.448 445 1.00

10. Trendsetting .298 -.170 .239 -.222 273 .236 .369 .504 .670 1.00

11. Vigilanz -.237 -.674 .099 .232 -.068 .016 011 .082 131 .093 1.00

12. Selbstvertrauen 512 -.260 478 -.599 392 63-.0 -.102 .396 .587 .685 .046 1.00

Situational Traits

13. Involvement .038 124 .005 137 .041 .204 5.18 .149 .180 .097 .055 .043 1.00
14. Need to Win .316 -.288 .253 -.031 .079 199 300. .496 .739 .628 174 .695 .149 1.00
15. Hedonismus .226 .048 -.018 110 .234 433 8-19.311 .245 .283 -111 .037 .189 .170 1.00

Surface Traits
16. Bietbereitschaft .025 .054 .003 -.014 .084 5.21 -.134 .163 .082 .168 -.005 .149 577 .155 144 001.

AnmerkungAufgrund der Standardisierung ist eine Ermittlaigg Signifikanzwerte nicht méglicN = 824,M = 0.0,SD= 1.0 fur alle Variablen. Variety Seeking wurddgaund der

inakzeptablen internen Konsistenz aus der Matrsgaschlossen. Die Multikollinearitat zwischen dapulskauftendenz und dem Belohnungsaufschub istfatkiert.
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Anhang G: Qualitative Auswertung der Anmerkungen urd Kommentare

* Viel Erfolg” (60)

« Kritik am Fragebogefi (32)

« Kritik an eBay* (18)

* Interesse an Auswertung/Online-Veroffentlichung) (16

e Lob fur Fragebogen, z.B. Gelegenheit zur Selbstxeih (12)

* Hinweis auf Sniping (2)

* Hinweis auf haufig Uberteuerte Gebote, ,Bietfie@)

* Einzelnennungen:
o0 eBay als Einkaufserleichterung bei Gehbehinderung
0 eBay als aktueller Trend, der sich in einigen Jatod&uft

o netter Mailkontakt mit (Ver-)Kaufern bei Transakien

AnmerkungN = 1274, Anzahl der Nennungen in Klammern.

"0 Kritisiert wurde vor allem die Fragebogenlanged®edanz, Verstandlichkeit sowie Intimitét
(Personlichkeitsitems) einiger Fragen, das Fehieer @eutralen Antwortkategorie sowie eines
Fortschrittsindikators (Anm.: Hierauf wurde bewusstzichtet, s. 4.3)

" Kritisiert werden zwei Aspekte:

1. mangelnder Kundenservice durch eine vorwiegeafitprientierte, auf Gewinnmaximierung ausgeritate
Haltung des Marktfiihrers; eBay wird als arrogard oronopolistisch, die Gebiihren als tiberteuert
wahrgenommen; Qualitatsstandards sinken, die Angtitattform verliert ihren urspriinglichen Flohmarkt
Charme.

2. mangelndes Sicherheitshemiihen, es wird zu wmEtggn Massenabmahnungen,
Falschungen/Markenpiraterie, Hehlerware, gehadiégéAccounts und &hnliche Betrugsvergehen
vorgegangen; dennoch zwingt die marktbeherrsch&telking eBays viele unzufriedene Kunden, nicht zu
kleineren Online-Auktionshausern wie Hood, Elimluten9p99 zu wechseln
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Anhang H: Daumenreqgeln zur Interpretation der Modelgite nach Schermelleh-
Engel et al. (2003)

Daumenregeln zur Interpretation der Modellgtite

Fit Measure Good Fit Acceptable Fit
2 2 2

Xm 0< Xy <2df 2df< Xy <3df

p value .05 $<1.00 Ok p<.05

Xi, Idf 0< X7 Idf<2 2 < X2 Idf<3

RMSEA 0< RMSEA< .05 .05 RMSEA< .08

p value for test of close fit 10p< 1.00 .O0xp<.10

(RMSEA< .05)

Confidence interval (Cl) close RMSEA close ttRMSEA

left boundary of CI = .00

SRMR 0< SRMR< .05 .05 SRMRs< .10

NNFI .97< NNFI < 1.00* .95< NNFI < .97**

CFI 97<CFI<1.00 9% CFIl < .97**

AIC smaller than AIC for comparison model

AnmerkungTabelle wurde von der Autorin gekir&lC = Akaike Information CriterionCFI = Comparative
Fit Index,NNFI = Non-normed Fit IndefR MSEA= Root Mean Square Error of Approximati@8RMR=
Standardized Root Mean Square Residual; NAS-I is not normed, values can sometimes be outside-the
range. **NNFI andCFI values of .97 seem to be more realistic than ftemaeported cutoff criterion of .95 for

a good model fit.
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Anhang |: EQS-Syntax fur das revidierte Ausgangsmoell

/| TITLE

revidiertes Ausgangsmodell ohne Belohnungsaufschub und Variety Seeking, Analyse-Matrix:
minderungskorrigierte Korrelationen

| SPECIFICATIONS

DATA="c:\dokumente und einstellungen\reidick\eigene dat eien\ds minderungskorrigiert mit sv
vigil.ess';

VARIABLES=15; CASE&15;

METHOBML, ANALYSIS=CORRELATION MATRIX= CORRELATION
/ LABELS

V1=EV; V2=VT; V3=GW; V4=NT; V5=0H;
V6=IBT; V7=MAT, V8=NFA; V9=TS; V10=VZ,
V11=SV; V12=IV; V13=NTC; V14=HN; V15=BB;
/ EQUATIONS

V6= *V3+*V4 + EB6;

V7= *V2+*/3+*5+E7,

V8= *V1+*V2+ ES;

V9= *V1+*V4+*V5+E9;

V10 = *V1+*V2+*V4 +*V5 + E10;

V11= *V1+*V2+*V3+*4+*/5 +EL],;

V12 = *V6 +*V8 +*V9 + E12;

V13 = *V6 +*V7 +*V9 + *V11 + E13;

V14 = *V6 +*V7 +*V8 + *V9 + *V10 + E14;
V15 = *V12 +*V13 + *V14 + E15;

/ VARIANCES

V1i="*

V2 =%

V3="*

V4 =*,

V5 =¥

E6 =%

E7="%

E15 =%

/ COVARIANCES
V1V2 =%

V1V3 =%

V2,V3 =%

ViVv4 =%

V2,V4 =%

V3,V4 =*;

V1,V5 =%

V2,V5 =%

V3,V5 =%

V4,V5 = *;

/ PRINT

FIT =ALL;
CORRELATIONYES
TABLE=EQUATION
/ OUTPUT
Parameters ;
Standard  Errors
Listing ;

/| LMTEST
PROCESSSIMULTANEOUS
SET=PVV,PFV,PFF,PDD,GVV,GVF,GFV,GFF,
BVF,BFF;

[ WTEST

PVAL=0.05;

PRIORITY=ZERQ

/ END
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Anhang J: Variablen-Schlissel fur EQS-Dateien

Variablen-Schlussel fir EQS-Dateien

Modellebene Variablenlabel Variablenname Vdenkiirzel
Elemental Traits (V) EV Extraversion Vi
VT Vertraglichkeit V2
GW Gewissenhaftigkeit V3
NT Neurotizismus V4
OH Offenheit V5
Compound Traits (l11) IBT Impulskauftendenz V6
MAT Materialismus V7
NFA Need for Arousal V8
TS Trendsetting V9
SV Selbstvertrauen V10
Situational Traits (11) v Involvement V11
NTC Need to Compete V12
HN Hedonismus V13
Surface Trait (1) BB Bietbereitschaft V14

AnmerkungBelohnungsaufschub (BA) und Vigilanz (VZ) wurdeicht mit aufgenommen.
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Anhang K: Standardisierte Residualverteilung fur das partiell-rekursive Modell

mit Berlicksichtigung der LM- und Wald-Modifikatione n

AVERAGE ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL = . 0871
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAE .0940

LARGEST STANDARDIZED RESIDUALS:

NO. PARAMETER ESTIMATE NO. PARAM ETER ESTIMATE
1 V9 v7 511 11 V9, V2 -.235
2 V10,V8 356 12 V12, V12 .229
3 V10, V7 352 13 V13, V1 222
4 V12,V7 350 14 VS, V7 222
5 V9, V8 350 15 V12, V6 .206
6 V8, V6 314 16 V13, V5 .206
7 V9, V6 306 17 V13, V8 .196
8 V12,V8 .288 18 V6, V1 .193
9 V12,V5 -262 19 V7, V5 .183
10 V12,Vv9 252 20 V12, V10 171

DISTRIBUTION OF STANDARDIZED RESIDUALS

!

60- * -

! * !

! * !

! * !

! * ! RANGE FREQ PERCENT

45- * -

! * 1 -05 - -- 0 .00%

! * 12 -04 - -05 0 .00%

! * I3 -03--04 0 .00%

! * I 4 -0.2 - -0.3 2 1.90%

30- * - 5 -01 - -02 0 .00%

! * I 6 0.0 - -0.1 12 11.43%

! * 17 0.1 - 0.0 59 56.19%

! * I 8 0.2 - 0.1 18 17.14%

! *ox 19 03 - 02 7 6.67%

15- *ox - A 04 - 03 6 571%

! *oxx ' B 05- 04 0 .00%

! *oxox I C ++ - 05 1 .95%

! * k k% % % | _—

! R R R xR ! TOTAL 105 100.00%
123456789 ABC EACH "** REPRESENTS 3

Anmerkung Der optimale Range fir standardisierte Residueghlf®. = 0.1) ist fett markiert.



Darstellung der Modellgiite aller Alternativmodelle

Modell X2 df, p x2/df AIC CFI NNFI SRMR RMSEA (90% CI
| Revidiertes Ausgangsmodell 61.590; 58; .349 1.061 -54.410 .861 .748 .150 .066 (.000 -.17
Il Reduziertes Modell 54.605; 52; .376 1.050 399 .861 .756 161 .062 (.000 -.18:
Il Reduziertes Teilmodell 1.176; 12; .999 .098 -22.824 .000 -7.939 .032 .000 (---)

IV Modell mit LM-Modifikation 48.444; 51; .576 )] - 53.556 1.00; 1.244 .162 .000 (.000 -)1&
V Partiell-rekursives Modell

Alternative 1 34.072; 47; .921 725 - 59.928 .00D 2.337 132 .000 (.000 -.065
Alternative 2 23.740; 42; .990 .565 - 60.260 .00D 3.113 .083 .000 (---)
Alternative 3 26.100; 45; .989 .580 - 63.900 .00D 3.041 147 .000 (---)
Alternative 4 26.179; 46; .992 .569 - 65.821 .00D 3.094 .148 .000 (---)
Alternative 5 33.631; 46; .913 731 - 58.369 .00D 2.307 .128 .000 (.000 - .07
VI Modell mit Wald-Modifikation

Alternative 1 34.920; 51; .958 .685 -.67.080 1.000 2.533 .139 .000 (---)
Alternative 2 34.831; 50; .949 .697 - 65.169 .00D 2.475 .138 .000 (---)
Alternative 3 34.817; 49; .937 711 -.63.183 1.000 2.407 137 .000 (.000 - .04
Alternative 4 34.472; 48; .929 .718 -61.528 1.000 2.370 6.13 .000 (.000 -.054)

Anmerkungy? = Modell-Chi-Quadratdf = Modell-Freiheitsgrade, p: ab p < .05 wi#signifikant, AIC = Akaike Information Criterion, C& Comparative Fit Index, NNFI =

Non-normed Fit Index, SRMR = Standardized Root MeamB8gResidual, Cl = Konfidenzintervall von RMSEA, X=-Intervallgrenzen nich berechenbar; die Inddes Endmodells

sind hervorgehoben.
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Modellebene IV:
Elemental Traits

Extraversion

Vertraglichkeit

Gewissen-
haftigkeit

Neurotizismus

Offenheit fiir
Erfahrungen

Modellebene lII: Modellebene | I
Compound Traits

Modellebene I:
Situational Tra its Surface Traits

Impulskauftendenz

.37 .16
.05
- .03
Materialismus Involvement
/
.04 /
/
/
/
/
17 ,/
.36 /
Need for Arousal ) Need to Compete Bietbereitschaft
/
/
/
/7
4 ;09
/
o yA ‘
/ . ’
4 7’
’ e
. R .18 -
Trendsetting Hedonismus
.85

Selbstvertrauen

AnmerkungAus Ubersichtlichkeitsgriinden erfolgt keine Dalising der Fehlerterme und der Fehlerterm-Korretein sowie keine Darstellung der Kovarianzen deifichen exogenen

Variablen (vgl. hierzu Anhang S); Pfadgewichte vamréuf die zweite Nachkommastelle gerundet; gésditie Pfeile bezeichnen negative Einflusspfade; éligdte: x2 = 34.472,df = 48;

p =.929;x¥/df = .718; AIC = -61.528; CFIl = 1.000; NNFI = 2.3RMR =.136; RMSEA = .000 (CI .000 -.054); zugruneigénde Analysematrix: minderungskorrigierte Katieinen.
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Modellebene lIl:
Compound Traits

Modellebene IV:
Elemental Traits

Extraversion Iz‘ Impulskauftendenz

/7

Vertraglichkeit Materialismus

Gewissen- Need for Arousal

haftigkeit

.56*

. Trendsetting
Neurotizismus

Offenheit fur .25
Erfahrungen

p»  Selbstvertrauen

Modellebene I:
Surface Traits

Modellebene | I
Situational Tra its

.38 .16
.05
.03
Involvement
04 /’
. /
/
/
’
17 ’
/
.40* ,
) Need to Compete Bietbereitschaft
/
/
/
/=10,
-.06,” P
7 P
/ 4
’ e
4 7z
PO )
. Hedonismus
.93%

AnmerkungAus Ubersichtlichkeitsgriinden erfolgt keine Dalising der Fehlerterme und der Fehlerterm-Korretein sowie keine Darstellung der Kovarianzen deifichen exogenen

Variablen (vgl. hierzu Anhang S); Pfadgewichte vamréuf die zweite Nachkommastelle gerundgt<*.025 bei einseitiger Testung; gestrichelte Bfeézeichnen negative Einflusspfade;

Modellgiite:x2 = 34.472,df = 48;p = .929;x?/df = .718; AIC = -61.528; CFI = 1.000; NNFI = 2.3@RMR =.136; RMSEA = .000 (CI .000 -.054); zugrunetgénde Analysematrix:

minderungskorrigierte Korrelationen.
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Modellebene 1V:
Elemental Traits

Extraversion

Vertraglichkeit

Gewissen-
haftigkeit

Neurotizismus

Offenheit fiir

Erfahrungen

.25

Modellebene lII:
Compound Traits

I,‘ Impulskauftendenz

Materialismus

Need for Arousal

.56*

- Trendsetting

> Selbstvertrauen

Modellebene I:
Surface Traits

Modellebene | I
Situational Tra  its

.38
Involvement
/
7’
/,
/
/
7’
/
/
/
A40* ’
) Need to Compete Bietbereitschaft
/
/
/
4 7z
l/ ,,
’ .
/, //,
S .
A
7 s
S,
e .
< Hedonismus
.93*

AnmerkungAus Ubersichtlichkeitsgriinden erfolgt keine Dalising der Fehlerterme und der Fehlerterm-Korretein sowie keine Darstellung der Kovarianzen deifichen exogenen

Variablen (vgl. hierzu Anhang S); Pfadgewichte vamréuf die zweite Nachkommastelle gerundgt<*.025 bei einseitiger Testung; gestrichelte Bfeézeichnen negative Einflusspfade;

Modellgiite:x2 = 34.472,df = 48;p = .929;x?/df = .718; AIC = -61.528; CFI = 1.000; NNFI = 2.3@RMR =.136; RMSEA =.000 (CI .000 -.054); zugrutelgénde Analysematrix:

minderungskorrigierte Korrelationen.

IIPPON OAISIMaI-[[onTed sep Jnj usbunzieyos

“I91awered apaISIpIeRIS ayoy alyemabsne aIMos aJuexiublS S\ Bueyuy

uaJa1q NZ USHIBY-3UIUQ 197 ‘YeydsiaIag alp pun NaxydIuosIad

AN



Personlichkeit und die Bereitschaft, bei Online-f\oken zu bieten

Anhang N: Maximum Likelihood-Parameterschatzungen @r direkten Effekte

mit Standardfehlern und z-Statistiken

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION TH EORY)
PARAMETER ESTIMATES (B) WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS (2)
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED ~ WITH @.
R-
DEP.VAR. PREDICTOR B BETA S.E. Z SQUARED
V6 (V6 ) .100
V3 (V3 )-197+-.198 .277 -711
V4 (V4 ) 184* 185 244 755
E6 (V6 )1.000 .949
V7 (VT ) 035
V2 (V2 )-.181* -185 233 -778
V3 (V3 ) .028* .029 .259 .108
E7 ( V7 )1.000 .982
V8 (V8 ) 153
V1 (V1 ) .383* .394 249 1.538
V2 (V2 )-205% -211 247 -831
E8 (V8 )1.000 .920
VO (VO ) 161
V1 (V1 ) .174* 186 .270 .646
V4 (V4 )-145% -155 246 -592
V5 (V5 ) .212% 226 242 .874
E9 (V9 )1.000 .916
V10 ( V10 ) 694
V1 (V1 ) .309* .319 .176 1.759
V2 (V2 )-321* -331 .126 -2.542@
V3 (V3 ) .115% .119 .131 .878
V4 (V4 )-.484* -500 .166 -2.912@
V5 (V5 ) .245% 253 .161 1.516
E10( V10 )1.000 .553
V11 ( Vil ) 058
V6 (V6 ) .162* .162 .307 .527
V7 (V7 ) .034* 033 .323 .105
v8 (V8 ) .172* .168 .309 .557
V9 (V9 )-.065% -.061 .309 -.210
E11( V11 )1.000 .970
V12 (Vi2 ) 725
V6 (V6 ) .045* 051 .133 .338
V8 (V8 ) .362* .400 .141 2.571@
V9 (V9 )-.092* -097 .179 -512
V10 ( V10 ) .845* .931 .207 4.080@
V4 (V4 ) .491* 559 .169 2.915@
E12( V12 )1.000 .525
V13 ( Vi3 ) .180
V6 (V6 ) .372* .381 .276 1.348
V7 (V7 ) .042* 043 280 .152
V9 (V9 ) .175% .168 .262 .667
E13( V13 )1.000 .906
V14 (V14 ) . 330
V11 ( V11 ) .562* 565 .227 2.478@
V12 ( V12 ) .067* .059 .258 .259
V13 ( V13 ) .026* .026 .233 .113
E14 ( V14 )1.000 .819

Anmerkungb = unstandardisierte Pfadkoeffizient@+ standardisierte Pfadkoeffiziente3&= Standardfehler
fur die unstandardisierten Pfadkoeffizienterr, z-Statistik;R2= Determinationskoeffizient, Anteil aufgeklarter
Varianz; signifikante direkte Effekte sind fett rkirt; aufgrund der zweiseitigen Testung der etiggen

Fragestellung sind die Pfadgewichte mit .025 signifikant.
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Anhang O: Lagrange-Multiplier-Test fiir das reduzierte Modell

CUMULATIVE MULTIVARIATE STATISTICS  UNI VARIATE INCREMENT
HANCOCK'S
SEQUENTIAL
STEP PARAMETER CHI-SQUARE D.F. PROB. CHI- SQUARE PROB. D.F. PROB.
1 V12, v4 4299 1 .038 4.299 .038 52 1.000

AnmerkungAusschnitt aus dem EQS-Output fir das reduzMddell mit dem fett markierten Ergebnis des
LM-Tests.
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Anhang P: Standardisierte Residuen fir das reduziége Modell mit LM-
Modifikation

LARGEST STANDARDIZED RESIDUALS:

NO. PARAMETER ESTIMATE NO. PARAM ETER ESTIMATE
1 V12, V9 571 11 V10, V7 .284
2 V9, V8 564 12 V12,V5 -.266

3 V7, V6 489 13 V13,V7 .261

4 V9, V7 465 14 V13,V8 .242

5 V10, V9 421 15 V9, V2 -.236

6 v8, V7 390 16 V13,V1 222

7 V12,V7 372 17 V12, V6 211
8 V8, V6 318 18 V12,V8 .205

9 V9, V6 311 19 V6, V1 .198

10 V10, V8 298 20 V13,V5 .198

AnmerkungAusschnitt aus dem EQS-Output fir das reduzMddell mit LM-Modifikation; berlicksichtigte
Parameter sind fett markiert; die Variablen V6 -O\8pannen die Ebene der Compound TraitsGeifierell
sollten standardisierte Residuen in einem RangeDv@iis+ 0.1 liegen; albt 0.1 kann die Freisetzung

zusatzlicher Parameter sinnvoll sein, vgl. auch T&st.
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Anhang Q: Ausschnitt aus dem Wald-Test fur das paiell-rekursive Modell,

Alternative 1

WALD TEST (FOR DROPPING PARAMETERS)
MULTIVARIATE WALD TEST BY SIMULTANEOUS PROCESS

CUMULATIVE MULTIVARIATE STATISTICS UNIVARIATE INCREMENT

STEP PARAMETER CHI-SQUARE D.F. PROBABILITY

1 V7, V3 .001 1 .976 .001 .976
2 V5V2 005 2 .998 .004 951
3 V3\V2 .008 3 1.000 .003 .953
4 V5V4 .015 4 1.000 .007 .932
5 Viiv7 .023 5 1.000 .008 .930
6 V14,V13 .036 6 1.000 .013 910
7 V13\V7 .058 7 1.000 .022 .883
8 V11, V9 117 8  1.000 .060 .807
9 V14, V12 189 9 1.000 .072 .789
10 V12, V6 .287 10 1.000 .098 .755
11 Vi12,v9 555 11 1.000 .268 .605
12 Vvi1,v8 .853 12  1.000 .298 .585
13 Vv4,v2 1.173 13 1.000 .320 571
14 V9, V4 1524 14 1.000 351 .553
15 V11,V6 1910 15 1.000 .385 .535
16 V7, V5 2330 16 1.000 420 517

AnmerkungEntfernte Parameter sind fett markiert.
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Anhang R: Modellfit fiir das partiell-rekursive Modell mit LM- und Wald-

Modifikationen

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ML

INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 109.72 3 ON 91 DEGREES OF FREEDOM
INDEPENDENCE AIC = -72.277 INDEPENDENCE CAl C= -221.432
MODEL AIC = -61.528 MODEL CAl C= -140.203
CHI-SQUARE = 34.472 BASED ON 48 DEGREE S OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS .92884

THE NORMAL THEORY RLS CHI-SQUARE FOR THIS ML SOLU TION IS 22.176.

FIT INDICES

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX=  .686

BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = 2.370

COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = 1.000

BOLLEN'S (IF) FIT INDEX = 1.219

MCDONALD'S (MFI) FIT INDEX = 1.621

JORESKOG-SORBOM'S GFI FITINDEX = .804
JORESKOG-SORBOM'S AGFI FITINDEX = 571

ROOT MEAN-SQUARE RESIDUAL (RMR) =  .136

STANDARDIZED RMR = .136

ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) = .000
90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA ( .000, .054)

RELIABILITY COEFFICIENTS

CRONBACH'S ALPHA = 724
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Anhang S: Darstellung der Zusammenhange exogener Yablen

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTI

COVARIANCES AMONG INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE

COVA.

VIV2 (V1 , V2 ) .279* .288

VIV3 (V1 , V3 ) .292* 289

ViV4 (V1 , V4 )-367% .295

VIV5 (V1 , V5 ) .333* 202

V2V3 (V2 , V3 )-020% .277

V2V4 (V2 , V4 )-141* .280

V2V5 (V2 , V5 )-017* .277

V3V4 (V3 , V4 )-363* .295

V3V5 (V3 , V5 ) .252* 286

VAVS (V4 |, V5 )-021* 277
E6,E7 (V6 , V7 ) .444* 273 1.625
E7,E8 (V7 , V8 ) .202* .202 .998
ES,E9 (V8 , V9 ) .220* .176 1.251
E9, E10 ( V9 , V10 ) .271* .143 1.901

ON THEORY)

MARKED WITH @.

.969
1.011
-1.242

1.139

-.072
-.503
-.061

-1.230

.881

-.076

279
.292
-.367

.333

-.020
-.141
-.017

-.363

.252
-.021

. 489
. 235
. 287
. 592

AnmerkungDie Fehlerterme sind fett markiert.
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Anhang T: Formel zur Berechnung des Effektstarkein@x f2

o= R
(1-R°)

Anmerkung¥ormel entnommen aus Cohen, 1992.
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Anhang U: Online-Fragebogen

Auf den folgenden Seiten ist der Online-Fragebodeargestellt, wobei versucht wurde, die
ursprungliche Formatierung moéglichst beizubehaligne Fragebogenseite entspricht der pro
Bildschirmseite dargestellten Anzahl an Items beee Standardauflosung von 1280x1024
Pixel.
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Seite 1 (Startseite)

Willkommen zur eBay-Studie!

Im Rahmen meiner Diplomarbeit fihre ich eine Studie durch, die die Bietbereitschaft bei
Online-Auktionen untersucht. Unter den zahlreichen Anbietern solcher Auktionen sind
z.B. Amazon, Hood, My-Hammer und eBay. Um jedoch eine ausreichende Anzahl an

Teilnehmern gewahrleisten zu kdnnen, konzentriert sich meine Studie auf den
Marktfihrer eBay.

Die Arbeit wird betreut von PD Dr. Michael Bosnjak, Universitat Mannheim und
Prof. Joachim Funke, Universitdt Heidelberg”®.

Um teilnehmen zu kdnnen, sollten Sie Mitglied bei eBay sein und mindestens schon ein

Mal bei einer eBay-Auktion mitgeboten haben (Sie mussen die Auktion nicht gewonnen

haben). Die Studie wurde nicht von eBay beauftragt, ist also nicht kommerziell, sondern

dient rein wissenschaftlichen Zwecken. Ihre Angaben werden selbstverstandlich anonym
ausgewertet und nicht an Dritte weitergegeben.

Fur Ihre Teilnahme mdchte ich mich herzlich bedanken, da nur bei einer mdglichst
groBen Anzahl vollstandig ausgefiillter Fragebégen aussagekraftige Ergebnisse mdglich
sind. Die Bearbeitungsdauer des Fragebogens liegt bei ca. 10 bis 15 Minuten.

Sollten Sie an den Ergebnissen interessiert sein, senden Sie bitte eine Mail an xxx@xxx.
Eine Zuordnung des Fragebogens zu Ihrer Mail-Adresse ist nicht mdglich, Sie bleiben also
in jedem Fall anonym.

Wenn Sie auf "Weiter" klicken, kénnen Sie mit den Fragen beginnen. Viel SpaB!
Nochmals vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Ortrun Reidick

Weiter

O {iber die Links gelangten die Teilnehmer auf diesjtige Website der Betreuer
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Seite 2 (allgemeine Instruktion)

Auf den folgenden Seiten finden Sie eine Reihe von Aussagen, die Sie bitte mdglichst
spontan und ohne langes Nachdenken beantworten. Es gibt keine richtigen oder falschen
Antworten, wichtig ist nur, inwieweit die jeweilige Aussage auf Sie persénlich zutrifft.

Zur Beantwortung der Fragen klicken Sie bitte jeweils das Ihrer Meinung nach am besten
zutreffende Feld mit der Maus an. Lassen Sie dabei bitte mdglichst keine Aussage aus!
Bei einigen Fragen sind Mehrfachnennungen mdglich.

Falls Sie aus Versehen das falsche Feld markiert haben, klicken Sie mit der Maus einfach
auf das neue Feld. Bei Fragen mit Mehrfachnennungen klicken Sie bitte noch einmal auf
das félschlich markierte Feld, um die Markierung riickgdngig zu machen.

Wichtiger Hinweis:

Ein Zurickblattern innerhalb des Fragebogens ist nicht mdglich und fihrt zum Abbruch.
Bitte lesen Sie sich daher die oben genannten Hinweise gut durch!

Weiter
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Seite 3 (Block 1 Seite 1)

Zunachst mochte ich Ihnen einige Fragen zu Ihrem eBay-Nutzungsverhalten
stellen:

Seit wann sind Sie bei eBay angemeldet?

[Z weniger als 6 Monate
6-12 Monate

1-2 Jahre

2-3 Jahre

3-4 Jahre

4-5 Jahre

oo 0o no o 0

mehr als 5 Jahre

Wie oft besuchen Sie die eBay-Seiten durchschnittlich pro Monat?

ein Mal oder weniger

ofter als zwei Mal im Monat
ein Mal pro Woche

ofter als zwei Mal pro Woche

ein Mal am Tag

O O 0O 0O 0O 0o

ofter als zwei Mal am Tag

Weiter
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Seite 4 (Block 1, Seite 2)

Wie lange halten Sie sich durchschnittlich pro Besuch auf den eBay-Seiten auf?

[Z weniger als 30 Minuten
[C 30 Minuten bis eine Stunde
[C ein bis zwei Stunden

[2 langer als zwei Stunden

Ich nutze eBay meistens zur/zum...
(Mehrfachnennungen madglich)

[ Zeitsparen beim Einkauf
[ Bieten

| Produktinformationssuche
[ Sofortkauf (Festpreis)

[ Verkauf

[ Schnappchen machen

[ Stobern / Neugier

[ Zeitvertreib / Unterhaltung
| Geschenksuche

[ gezielten Produktsuche

[ Preisvergleich

Sonstiges:

Weiter
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Seite 5 (Block 1, Seite 3)

Bei wie vielen eBay-Auktionen haben Sie in den vergangenen 12 Monaten
mitgeboten?”?

[ beigar keiner
[Z beica. 1-5
[ beica. 6-10
[C beica. 11-15
[ beica. 16-20

2 bei mehr als 20

Bei wie vielen eBay-Auktionen haben Sie in den vergangenen 12 Monaten
gewonnen?

[ beigar keiner
bei ca. 1-5

bei ca. 6-10

e

E

[ beica. 11-15
2 beica. 16-20
E

bei mehr als 20

Fiir ungefihr welche Summe haben Sie in den vergangenen 12 Monaten Artikel
bei eBay-Auktionen ersteigert?

insgesamt ca. EUR
Weiter

" Teilnehmende, die bei dieser Frage ,bei gar k&iaekreuzten, wurden aus der Analyse ausgeschldqsgen
4.1)
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Seite 6 (Block 1, Seite 4)

Bei eBay-Auktionen mitzubieten ist fiir mich...
(bitte klicken Sie pro Zeile nur ein Feld an)

unnétig e e C C e notig
langweilig e e e C e interessant
wichtig e e e e e unwichtig
anziehend e L L L e nicht anziehend
faszinierend e e e e e banal
aufregend e e e C e nicht aufregend
relevant e e e e e irrelevant
nutzlos e e L L e nitzlich

(bitte klicken Sie pro Zeile nur ein Feld an)

trifft trifft trifft trifft trifft voll
uberhaupt _. eher trifft zu und ganz
. nichtzu . eher zu
nicht zu nicht zu zu

Ich beabsichtige, in den kommenden 12
Monaten an eBay-Auktionen e e e e e e
teilzunehmen.

Wenn ich bei einer eBay-Auktion auf ein
interessantes Produkt stoBe, dann werde  [2 C i i e e
ich mitbieten.

Wenn ich beabsichtige mir etwas zu

kaufen, werde ich auch in Erwagung
ziehen, bei einer eBay-Auktion £ L > £ e e
mitzubieten.

Weiter
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Seite 7 (Block 1, Seite 5)

In welchen Produktkategorien haben Sie bei eBay schon mitgesteigert?
(Mehrfachnennungen madglich)

=

=

Heimwerker & Garten

Fahrzeuge (Autos & Motorrad)

Sport (Zubehoér & Gerate flir alle Sportarten)

Reise

Sammeln & Seltenes (Miinzen, Briefmarken, Modellbau,...)

Business & Industrie

Feinschmecker (Lebensmittel, Alkoholika, Tabak- & SiBwaren,...)

Computer, PC- & Videospiele, Soft- & Hardware

Musikinstrumente & Noten

Musik (CDs, Vinyl, Horblicher, Fanartikel, Zubehor,...)

Filme & DVD (Fanartikel, Zubehor)

Blcher

Mobel & Wohnen

Uhren & Schmuck

Unterhaltungselektronik (TV & Recorder, Audio & Hi-Fi, Handy & Organizer, Foto &
Camcorder,...)

Beauty & Gesundheit ( Parfum, Kosmetik, Wellness,...)

Tickets

Tierwelt (Tiernahrung, Zubehdr & Accessoires,...)

Blro- & Schreibwaren
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[ Immobilien

[ Kleidung & Accessoires (Taschen, Schuhe,...)
[ Haushaltsgerate

[ Antiquitaten & Kunst

[ Baby, Kind & Spielzeug

Weiter
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Seite 8 (Block 1, Seite 6)

Wie bezahlen Sie bei eBay-Auktionen gewonnene Artikel?
(Mehrfachnennungen madglich)

| Barzahlung bei Abholung
™ Uberweisung

[ Kreditkarte

[ PayPal

[ Treuhandservice

Haben Sie neben Auktionen auch schon andere eBay-Angebote genutzt?
(Mehrfachnennungen madglich)

[ nein, nur Auktionen

[~ ja, die "Sofort Kaufen"-Option

I ja, die "Sofort Kaufen oder Preis vorschlagen"-Option
[~ ja, die "Sofort & Neu"-Option

[ ja, die "Sofort & Neu oder Preis vorschlagen"-Option

[ ja, die "eBay Express"-Funktion

Weiter
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Seite 9 (Block 1, Seite 7)

Nutzen Sie die fiir eBay-Auktionen angebotene "Maximalgebot"-Funktion?
2 ja, immer

[2 ja, manchmal

[C nein

[Z kenne ich nicht

Wie schatzen Sie Ihre Fihigkeit ein, Produkte, die bei eBay-Auktionen
angeboten werden, zu beurteilen?

eher
sehr schlecht schlecht schlecht eher gut gut sehr gut
£ £ e e e £

Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit den von Ihnen bei eBay-Auktionen
gewonnenen Produkten?

. . eher eher . sehr
sehr unzufrieden unzufrieden N . zufrieden N
unzufrieden zufrieden zufrieden
C € € C C €

Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit eBay?

. . eher eher . sehr
sehr unzufrieden unzufrieden - . zufrieden -
unzufrieden zufrieden zufrieden
C € € C C €

Weiter



Personlichkeit und die Bereitschaft, bei Online-Aoiken zu bieten 131

Seite 10 (Block 2, Instruktion)

Nachfolgend mochte ich Sie bitten, einige Fragen zu Ihrer Person zu
beantworten.

Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persénlich zu? Bitte entscheiden Sie
sich méglichst spontan und klicken Sie das Ihrer Meinung nach am besten zutreffende
Feld an. Lassen Sie dabei mdglichst keine Frage aus!

Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten, wichtig ist nur, inwieweit die jeweilige
Aussage auf Sije persoénlich zutrifft!

Weiter
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Seite 11 (Block 2, Seite 1)

trifft trifft

trifft  trifft trifft _ . voll
iiberhaupt nicht e_her eher trifft und
i nicht zu
nichtzu zu 7u zu ganz
zu

Ich bin begeisterungsfahig und kann andere leicht
mitreiBen. L L L L Lk L

Es ist mir wichtig, als jemand zu gelten, der lber
neueste Ideen, Trends und Entwicklungen auf dem
Laufenden ist.

[l
0l
0l
0l
0l
0l

Ich habe SpaB daran, meine Fahigkeiten im
Vergleich zu anderen auszutesten.

Ich suche den Adrenalin-Kick.

Ich bin vielseitig interessiert.

Ich mache Plane und fiihre sie auch durch.

Ich bin eher der "stille Typ", wortkarg.

Ich kann mich kalt und distanziert verhalten.

Ich erledige Aufgaben grindlich.

Ich mache mir viele Sorgen.

O O o o o o0 0] 0O
O O o o o o0 o] o
O O o o o o0 o] o
O O o o o o0 o] o
O O o o o o0 o] o
O O o o o o0 o] o

Ich zdhle mich zu den Leuten mit Spursinn flr
etwas Neues.

Weiter
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Seite 12 (Block 2, Seite 2)

trifft trifft
trifft  trifft cher trifft trifft voll
iiberhauptnicht _. eher und
h nicht zu
nichtzu zu 2u zZu ganz
zu
Ich bin unabhangiger als die meisten Leute. i C £ B B O

Ich bezweifle die Aufrichtigkeit von Menschen, die
freundlicher sind, als ich erwartet habe. L L L O GC L

Ich habe mehr SpaBB an Wettbewerbssituationen als
andere. L Lk kL L

Ich spreche mit meinen Freunden und Bekannten

oft Uiber neueste Ideen, Trends und Entwicklungen. > L o oKLk L
Ich neige dazu, andere zu kritisieren. i C B B B C
Ich schatze klnstlerische und asthetische

Eindricke. > L B LB L

Wenn man zu viel von sich erzahlt, ndtzen andere
das haufig zu ihrem Vorteil aus. L Lk kL L

Ich mag es, als Fihrungspersonlichkeit angesehen
zu werden. L L oKLk L

Ich merke oft, dass ich mit der Umstellung auf neue
Dinge besser zurecht komme als andere. L Lk kL L

Ich werde leicht deprimiert, niedergeschlagen. e C B B £ B

Weiter
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Seite 13 (Block 2, Seite 3)

trifft trifft

trifft trifft ehe trifft trifft voll

tiiberhaupt nicht n'ch: eher ' und

nichtzu zu ! zu zu ganz

zUu zu
;skante Situationen und Erfahrungen ziehen mich [ s o Bl ol &
Ich bin eher zuriickhaltend, reserviert. e C B B £ B
Ich bin tiichtig und arbeite flott. i C B B B C
Ich empfinde es als wichtig, besser als andere zu [ C CC o

sein.

Ich habe groBes Vertrauen in meine eigenen
Fahigkeiten.

[l
0l
0l
0l
0l
0l

Ich bin entspannt, lasse mich durch Stress nicht aus
der Ruhe bringen. £ C & B £ B

Wenn Menschen offen und ehrlich sind, versuchen
andere, sie auszunitzen. L L L O OC L

Ich kann mich schroff und abweisend anderen
gegenlber verhalten. > C B £ B

Ich habe eine aktive Vorstellungskraft, bin
phantasievoll. » C B £ B

Ich bin tiefsinnig, denke gerne liber Sachen nach.

Ich bin bequem, neige zur Faulheit.

Weiter
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Seite 14 (Block 2, Seite 4)

trifft trifft
trifft trifft trifft _ . voll
. . eher trifft
tiiberhauptnicht _. eher und
h nicht zu
nichtzu zu zu 2U ganz
zu
Ich gehe aus mir heraus, bin gesellig. e E E E B B

In meiner Situation gehort es einfach dazu, Gber
neueste Ideen, Trends und Entwicklungen auf dem e E E B B B
Laufenden zu sein.

Risiken einzugehen macht mir mehr Spaf3 als
anderen. L Lk kL L

]
0l
0l
0l
0l
0l

Ich werde leicht nervds und unsicher.

Ich schenke anderen leicht Vertrauen, glaube an
das Gute im Menschen.

[l
0l
0l
0l
0l
0l

Mir scheint, dass man mehr als der Halfte der
Menschen, denen ich begegne, nicht trauen kann.

Ich habe nur wenig kinstlerisches Interesse.

Das Neue und Andere reizt mich mehr als das
Altbewahrte.

Zu gewinnen ist duBerst wichtig fir mich.

O O 0O 0O 0
O O 0O 0o 0
O O 0O 0o 0
O O 0O 0o 0
O O 0O 0o 0
O O 0O 0o 0

Ich habe mehr Selbstvertrauen, als die meisten
anderen Leute.

Weiter
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Seite 15 (Block 3, Instruktion)

Nun mochte ich Sie bitten, einige Fragen zu Ihrem allgemeinen Kaufverhalten (also
nicht nur auf eBay bezogen) zu beantworten.

Bitte entscheiden Sie sich bei den nachfolgenden Aussagen madglichst spontan und klicken
wiederum das Ihrer Meinung nach am besten auf Sie zutreffende Feld an. Lassen Sie dabei
madglichst keine Frage aus!

Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten, wichtig ist nur, inwieweit die jeweilige
Aussage auf Sje persénlich zutrifft.

Weiter
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Seite 16 (Block 3, Seite 1)

trifft trifft
trifft trifft trifft . voll
.. . eher trifft
iiberhauptnicht _. eher und
h nicht zu
nichtzu zu 2u zZu ganz
ZzUu
Ich erledige meine Einkaufe zligig und kaufe dabei
die erste Marke (das erste Produkt), die (das) gut e E B B B E

genug erscheint.

Ich f||:de es __besser{ von der Hand in den Mund zu [ C CC o
leben", als langerfristig auf etwas zu sparen.

Ich wechsle die Marken von Produkten (z.B.

Waschmittel), die ich regelmaBig kaufe. L L O oKLk L
Es macht SpaB, etwas Neues und Aufregendes zu [ C C e
kaufen.

Ich kaufe nur Dinge, die ich wirklich brauche. i C £ £ B O

Bei neuesten Ideen, Trends und Entwicklungen bin [ C CC o
ich anderen oft um einen Schritt voraus.

Es kostet mich Uberwindung, schéne Dinge, die ich [ C oo
gesehen habe, nicht zu kaufen.

Es macht mir SpaB, teure Dinge zu kaufen. e C B B £ B

Beim Einkaufen bin ich haufig versucht, spontan [ ol ol o o &
Dinge zu kaufen, die mir gerade ins Auge stechen.

Weiter
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Seite 17 (Block 3, Seite 2)

trifft trifft
trifft trifft trifft _ . voll
.. . eher trifft
uiiberhauptnicht _. eher und
h nicht zu
nichtzu zu 2u zu ganz
zZu
Manchmal gelingt es mir nicht, das Gefluihl zu
geling ! e E E E B B

unterdriicken, etwas kaufen zu wollen.
Kaufhauser und Fachhandel mit kompetentem und

freundlichem Verkaufspersonal bieten mir die C C B B & &
besten Produkte.

Es ist mir wichtig, wertvolle Dinge zu erwerben. e C O & & B

In verschiedenen Geschaften einzukaufen, empfinde
ich als Zeitverschwendung. L L oKLk L

Es ist nicht meine Art, einfach nur so Dinge zu
kaufen. L Lk kL L

Einkaufen ist fiir mich keine angenehme Tétigkeit. e C B B £ B

Es fallt mir schwer, mir ein Schnappchen entgehen
zu lassen. > L O oKLk L

Meinen Einkaufen widme ich wirklich nicht viel
Bedacht oder Sorgfalt. » C £ B £ B

Leute, die viel sparen und deshalb auf vieles
verzichten missen, sind selber schuld, denn sie i C £ B & &
haben nicht viel vom Leben.

Ich habe mehr Gefallen daran, schéne Dinge zu
besitzen, als die meisten anderen Leute. L L L O GC L

Weiter
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Seite 18 (Block 3, Seite 3)

trifft trifft

trifft trifft her trifft trifft voll

iiberhauptnicht r?i ht eher 2u und

nichtzu zu c zZu ganz

zUu zu
Wenn ich etwas kaufe, geschieht das meist spontan. [ C £ B B O
Beim Einkaufen bin ich ein wenig leichtsinnig. e C B B £ B
Ich genieBe es, luxuridse Dinge zu besitzen. e C O & & B
Flar gewdhnlich kaufe ich nur die Dinge, die ich auch [ C CC 0O

zu kaufen vorhatte.

Wenn ich ein Produkt finde, das mir gefallt, bleibe [ ol ol o o &

ich dabei.

Um eine breitere Auswahl zu bekommen, kaufe ich
in verschiedenen Laden ein und wahle verschiedene [2 C B B & &
Marken aus.

Wenn ich etwas sehe, das ich gern haben mochte,

kaufe ich es mir im Allgemeinen, ob ich es mir e C B B £ B
leisten kann oder nicht.

Wenn ich etwas gern haben mdéchte, fallt es mir [ C CC o
schwer, langere Zeit darauf zu warten.

E|n!<aufen ist eine der erfreulichen Aktivitaten in [ S ST S S
meinem Leben.

Ich erledige meine Einkaufe ziigig. e CE E B E B

Weiter
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Seite 19 (Block 4, Seite 1)

AbschlieBend bitte ich Sie um einige Angaben zur Einordnung Ihrer Antworten:
Ich bin...

2 weiblich [C  ménnlich
Zu welcher Altersgruppe gehoren Sie?

20 Jahre oder jinger
21 bis 30 Jahre
31 bis 40 Jahre
41 bis 50 Jahre

51 bis 60 Jahre

O 0O 0O 0o 0o

61 Jahre oder alter

Welchen Bildungsabschluss haben Sie?
(bitte geben Sie Ihren momentan héchsten Abschluss an)

E2  keinen Abschluss
Hauptschulabschluss
Mittlere Reife

Fachabitur/Abitur

0O 0O 0O 0o

Universitat, FH oder BA

Weiter
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Seite 20 (Block 4, Seite 2)

Zu welcher Tatigkeitskategorie wiirden Sie sich zuordnen?

O O 0O 0O 0O o o0o0ono0on0aono.:n

Schiler/in
Auszubildende/r
Student/in
Angestellte/r
leitende/r Angestellte/r
Beamte/r
Selbststandige/r
Hausfrau/-mann
arbeitslos/-suchend

Rentner/in

Sonstiges: |

Ihr monatliches Nettoeinkommen liegt ungefahr bei:

e

O 0O 0O 0

weniger als EUR 500

500 - 1000 EUR

1000 - 2000 EUR

2000 - 3000 EUR

mehr als 3000 EUR

Weiter
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Seite 21 (Block 4, Seite 3)

Haben Sie noch Anmerkungen / Kommentare?

Weiter
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Seite 22 (Endseite)

Sie haben es geschafft, vielen Dank!
Sie kénnen das Fenster nun schlieBen, Ihre Angaben wurden gespeichert. Falls Sie an
den Ergebnissen der Studie interessiert sind, senden Sie bitte eine Mail an:

XXX @XXX

Sie bleiben selbstverstandlich anonym, da eine Zuordnung des Fragebogens zu Ihrer
Mail-Adresse nicht mdglich ist.

Falls Ihnen der Fragebogen gefallen hat, wiirde ich mich sehr freuen, wenn Sie den Link
an andere Interessierte weiterleiten wirden.
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Eidesstattliche Erkldrung

Ich versichere, dass ich die vorliegende Diplomiariene Hilfe Dritter und ohne Benutzung
anderer als der angegebenen Quellen und Hilfsméigjefertigt und die den benutzten

Quellen wortlich oder inhaltlich entnommenen Stelds solche kenntlich gemacht habe.

Diese Arbeit hat noch keiner Prifungsbehérde vexggt.

Heidelberg, den 24.07.07

Ortrun Reidick
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Freiwillige Erklarung

Ich stimme zu, dass meine durch PD Dr. Michael Bdsmnd Prof. Dr. Joachim Funke

betreute Diplomarbeit mit dem Titel

,3... 2... 1... meins!" Persodnlichkeit und die Bereitschét, bei Online-Auktionen zu

bieten. Uberpriifung eines Pfadmodells fiir das Intemet-Auktionshaus eBay

nach Beendigung der Diplomprifung zu wissenscleaiin Zwecken im Bereich der
Institutsbibliothek aufgestellt und zuganglich gemawird (Vertffentlichungen nach § 6
Abs. 1 UrhG) sowie hieraus im Rahmen des 8§ 51 Uiti€t werden kann.

Samtliche Verwertungsrechte nach 8 15 UrhG verbleilbei der Verfasserin der

Diplomarbeit.

Heidelberg, den 24.07.07

Ortrun Reidick
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... PD Dr. Michael Bosnjak fur die kompetente Hilfei bler Themenfindung und

-umsetzung sowie fir die sehr angenehme BetreunadJaterstiitzung

... Prof. Dr. Joachim Funke fiir das Interesse andi@dnterstitzung bei meiner Arbeit

sowie die freundliche Ubernahme des Zweitgutachtens

... Axel Gronen fur die freundliche Veroffentlichungeines Fragebogens auf der Seite
www.wortfilter.de und der damit verbundenen Erlésching und Beschleunigung der

Erhebung

... allen anderen Helfern, die mir bei der Verbregtaes Fragebogens geholfen haben

... den zahlreichen Teilnehmern fir ihr Interesse diechetten Mailkontakte

... den Korrekturlesern fur eben dieses

... Dr. Friederike Eyssel und Vanessa Bangert fURliektbersetzung der englischen lIter

... Dipl.-Psych. Dennis Nitkowski fur grof3e Hilfsbésehaft und statistische Ratschlage

... meiner lieben Nachbarin, Dipl.-Psych. Elfrun Spdtir moralische Stiitze,

Trainingspower und Barkeeperkiinste

... meinen WG-Madels Sylvia Veith und Melanie Viat &in immer offenes Ohr

... meiner Familie fir Geduld, Halt, allzeitige Urggitzung und jede Menge Nestwarme

... last, but not least: Robert Formosa, fur einfalkdss! Du bist mein Sonnenschein!

VO3
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