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Abstract:

Despite its decline in recent years, cars are still one of the major status symbols in Germany. Driving a cer-
tain brand is often an act of peer group conformance. What happens if one does not own a brand that the own
peer group favours? By applying Heider’s Balance theory the study investigates effects on car satisfaction
based on individual - and peer group brand perception. The data is based on ADAC Kundenbarometer —
Germany’s largest independent car satisfaction study with over 20.000 participants drawn from several
online access panels.
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1 Die Ergebnisse, Interpretationen und Schlussfolgerungen in diesem Aufsatz sind ausschlieBlich die Mei-
nung der Autoren. Sie repriasentieren nicht die Meinung des ADAC e. V..
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1 Einfiihrung und Problemstellung

Fahrzeugbesitz ist fiir viele Menschen ein Statussymbol (Diez, 2009: S. 552-554;
Adam, 2015: S. 178-179). In jlingerer Zeit gab es mehrere Studien, die darauf hin-
deuten, dass das Auto diesen Status zukiinftig zumindest teilweise verlieren wird (z.
B. Bratzel, 2014: S. 103—104; Riihl, Biethahn, 2013: S. 252). Der Effekt fiir die ak-
tuelle Autofahrergeneration scheint jedoch unklar.

Daraus ergeben sich die ersten Forschungsfragen dieser Untersuchung:

e F1: Welche Rolle spielt das Image der Marke bei Fahrzeugkauf?
e F2: Wie wichtig ist das Image, welches das soziale Umfeld des Autokéufers
von der Marke des Fahrzeugs hat?

Nicht jedes Fahrzeug bzw. jede Fahrzeugmarke erfiillt den Zweck des Statussymbols
gleich gut bzw. auf die gleiche Weise (Der Hersteller Dacia warb sogar mit dem
»Statussymbol fiir alle, die kein Statussymbol brauchen* (Braun, 2014)). Daher kann
es dazu kommen, dass Personen ein Auto fahren (miissen), das in den Augen ihres
sozialen Umfelds kein positives Image hat.

Abhingig davon, ob die Meinung des eigenen sozialen Umfelds zum eigenen Fahr-
zeug als mehr oder weniger wichtig betrachtet wird, wird auch der Einfluss dieser
Meinung auf die eigene Zufriedenheit mit dem Fahrzeug vermutet. Hieraus ergeben
sich die weiteren Forschungsfragen:

e F3: Wie grof} ist der Anteil der Personen, die schon durch ihre Fahrzeugwahl
einen Widerspruch zum sozialen Umfeld vermeiden?

e F4: Welchen (verstirkenden) Effekt hat die Meinung des eigenen sozialen
Umfelds auf die eigene Automarke, abhingig von der Wichtigkeit, die man
der Meinung des sozialen Umfelds einrdumt?

Die von Heider entwickelte Balancetheorie (Heider, 1958) bietet hierfiir einen hilf-
reichen gedanklichen und modelltheoretischen Ansatz.

Im weiteren Verlauf dieser Untersuchung wird daher zunichst die Balancetheorie
kurz vorgestellt, bevor sie zur Modellierung der Beziehungen genutzt wird. Im An-
schlieBenden Kapitel wird die Datenbasis beschrieben, die dann zur empirischen
Beantwortung der Forschungsfragen herangezogen wird.

2 Heiders Balancetheorie

2.1 FEinfiihrung in die Balancetheorie

Heiders Balancetheorie (BT) liefert einen Modelansatz, mittels dessen Hilfe Bezie-
hungen und deren verschiedene Zustinde beschrieben und untersucht werden kon-
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nen. Heider geht davon aus, dass Menschen in ihrem Leben in den meisten Aspekten
einen ausgeglichenen Zustand erreichen wollen (Heider, 1958: S. 174-176, 204).

Um Aspekte zu bewerten, werden in der BT Dreiecksbeziechungen gebildet und
tiberpriift, ob die Beziehungen insgesamt in einem balancierten oder einem unbalan-
cierten Zustand sind. Ausgangspunkt ist in der Regel eine Person (p), die in Bezie-
hung zu einer anderen Person (0) und einem Objekt (x) steht. o und x stehen eben-
falls in einer Beziehung zueinander, so dass ein Dreieck entsteht. Die Beziehungen
zwischen p, o und x kénnen entweder positiv oder negativ sein (S. 174). Balanciert
sind Zustdnde immer dann, wenn entweder alle Beziehungen positiv sind oder zwei
Beziehungen negativ sind und eine Beziehung positiv ist (man spricht auch davon,
dass das Produkt der drei Beziehungen positiv sein muss) (vgl. S. 201 u. 208).

Angewendet auf das Thema dieser Untersuchung kann eine Dreiecksbeziehung z. B.
so aussehen, dass p selbst zufrieden mit seinem Fahrzeug ist, p seine Freunde mag
und diese die Marke von p’s Fahrzeug ebenfalls mogen.

Eigenes soz.
Umfeld (Freunde
u. Bekannte)

Zufrieden mit Soz. Umfeld mag
eigenem Fahrzeug Automarke

Abbildung 1: Balancierter Zustand

Dabei handelt es sich um einen balancierten Zustand. Ein unbalancierter Zustand
wire z. B. dann gegeben, wenn das soziale Umfeld die Automarke nicht mdgen
wirde:

Eigenes soz.
Umfeld (Freunde

u. Bekannte)

Zufrieden mit Soz. Umfeld mag
eigenem Fahrzeug Automarke nicht

Abbildung 2: Unbalancierter Zustand

In der BT geht Heider weiter davon aus, dass jeder unbalancierte Zustand von p in
einen balancierten Zustand iiberfithrt werden will. In dem hier genannten Beispiel
wiére das moglich, indem eine positive Beziehung negativ wiirde (p also sein Auto
selbst nicht mehr mag oder seinen Freundeskreis nicht mehr mag), oder indem p aus
der negativen Beziehung eine positive machen wiirde, indem er die Meinung des
sozialen Umfelds dndert (entweder durch Uberzeugung oder durch Kauf eines ande-
ren Fahrzeugs).
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2.2 Anwendung der Balancetheorie auf die Forschungsfragen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen F3 und F4 bietet die BT eine gute Basis,
wird jedoch leicht abgewandelt verwendet. Die drei zu untersuchenden Aspekte
sind:

1. Eigene Position zur Fahrzeugmarke: Zufriedenheit (positiv) vs. Unzufrieden-
heit (negativ)

2. Wichtigkeit der Meinung des eigenen sozialen Umfelds zur Fahrzeugmarke:
wichtig vs. unwichtig

3. Position des sozialen Umfelds zur Fahrzeugmarke: positiv vs. negativ

Der zweite Aspekt fragt nicht danach, ob man sein soziales Umfeld mag (das kann
als angenommen vorausgesetzt werden), sondern bewertet die Wichtigkeit dieser
Beziehung. Die Beziehung selbst ist immer positiv.

Im Sinne der BT wird statt eines Minuszeichens fiir ,,unwichtig® bei ,,Meinung des
sozialen Umfelds* daher ein ,,0 verwendet, was bei der Frage, ob es sich um einen
balancierten oder unbalancierten Zustand handelt, als positiv gewertet wird. Der
Wert sollte etwas iiber die zu erwartenden Effekte zwischen den Aspekten 1 und 2
aussagen. Hieraus lassen sich acht mogliche Kombinationen ableiten (sieche Abbil-
dung 3).

Vergleicht man die Gruppen I und II1, sieht man, dass Gruppe I in balanciertem und
Gruppe III in unbalanciertem Zustand ist. Gruppe Il ist nach der vorherigen Defini-
tion balanciert, aber mit schwachem Einfluss, wiahrend IV unbalanciert, ebenfalls
mit schwachem Einfluss ist.

Die Gruppen V (u(-nbalanciert)), VII (b(-alanciert)), VI (u) und VIII (b) dhneln den
zuerst genannten Gruppen mit dem Unterschied, dass p mit dem eigenen Fahrzeug
unzufrieden ist.
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I
Meinung meines Meinung mf:inesl
soz. Umfeld ist mir soz. Umfeld ist mir
wichtig + unwichtig

\0
Zufrieden mit + Soz. Umfeld mag
eigenem Fahrzeug Automarke

Zufrieden mit Soz. Umfeld mag
eigenem Fahrzeug Automarke

il v v
Meinung meines Meinung meines
SOZ. Uvr:ifﬁﬁ ist mir soz. Umfeld ist mir
4 unwichtig

Zufrieden mit Soz. Umfeld mag
eigenem Fahrzeug Automarke nicht

Zufrieden mit
eigenem Fahrzeug

Soz. Umfeld mag
Automarke nicht

Meinung meines Meinung meines
soz. Umfeld ist mir soz. Umfeld ist mir
wichtig unwichtig

Unzufrieden mit a5 Soz. Umfeld mag
eigenem Fahrzeug Automarke

Unzufrieden mit Soz. Umfeld mag
eigenem Fahrzeug Automarke

VIl : ) VIII
Meinung meines Meinung meines
soz. Umfeld ist mir soz. Umfeld ist mir
wichtig unwichtig 0

Unzufrieden mit
eigenem Fahrzeug

Soz. Umfeld mag
Automarke nicht

Unzufrieden mit
eigenem Fahrzeug

Soz. Umfeld mag
Automarke nicht

Abbildung 3: Acht mogliche Zustdnde (weil} hinterlegt = balanciert, grau = unbalanciert)

Zur Beantwortung der Forschungsfrage F3 (Widerspruch zwischen sozialem Umfeld
schon bei Fahrzeugkauf vermeiden) soll das Verhéltnis zwischen der Anzahl Perso-
nen, deren Zustand balanciert ist, und der Anzahl Personen, deren Zustand unbalan-
ciert ist, verglichen werden.

Um Forschungsfrage F4 zu beantworten, wird die Zufriedenheit mit dem eigenen
Fahrzeug zwischen den Gruppen I bis IV verglichen. Erwartet wird:

1. Personen der Gruppe I sind zufriedener als Personen der Gruppe I11.

2. Personen der Gruppe II sind zufriedener als Personen der Gruppe IV.

3. Der Abstand zwischen I und III ist groBer als der Abstand zwischen II und IV
(Verstarkungseftekt, wenn die Meinung des soz. Umfelds wichtig ist).

Im nichsten Kapitel wird zunichst die verwendete Datenbasis vorgestellt, bevor die
Forschungsfragen anhand empirischer Auswertungen beantwortet werden.
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3 Empirische Beantwortung der Forschungsfragen

3.1 Die ADAC Kundenzufriedenheitsstudie als Datenbasis

Die in der Untersuchung verwendeten Daten wurden vom ADAC? in den Monaten
Mai und Juni 2015 erhoben. Seit 2012 fiihrt der ADAC jéhrlich eine Zufriedenheits-
studie als Onlinebefragung mit etwa 20.000 Personen in Deutschland durch. Die
Befragten fahren ein Auto, das zum Zeitpunkt der Befragung zwischen einem halben
und dreieinhalb Jahren alt ist (ADAC, 2015). Der Fragebogen enthilt ca. 150 Fra-
gen, deren Beantwortung im Durchschnitt 22 Minuten dauert.

Schwerpunkte der Befragung sind die Zufriedenheit mit dem Fahrzeug, dem Kauf-
prozess und der Werkstatt. Die Studie wird bestandsrepréisentativ erhoben bzw. ge-
wichtet. Modelle mit hohen Zulassungszahlen sind anteilig entsprechend stérker ver-
treten als Fahrzeuge mit niedrigeren Zulassungszahlen.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden alle 20.128 Félle der Befragung
aus dem Jahr 2015 ausgewertet. 54,5 % der Befragten waren ménnlich. Das Durch-
schnittsalter der Befragten betrug 44,4 Jahre.

3.2  Empirische Auswertung

3.2.1 Einfluss der Marke bei Fahrzeugkauf

Marken verfiigen iiber eine Vertrauensfunktion, indem Sie ein Qualititsversprechen
transportieren. Gleichzeitig verfligen Marken {iiber eine symbolische Funktion, weil
sie auf den Kunden und dessen Umfeld ausstrahlen konnen (vgl. Diez, 2009:
S. 523). Entsprechend beeinflusst die Marke die Kaufentscheidung vieler Autofah-
rer. Die Wichtigkeit der Marke unterstreicht auch das Werbebudget der Hersteller:
diese gaben alleine im Jahr 2014 laut dem Marktforschungsunternehmen Nielsen nur
in Deutschland {iber 1,8 Mrd. Euro aus (Statista, 2015). Wie groB3 der Einfluss der
Marke ist, soll in Forschungsfrage F2 beantwortet werden.

Im Rahmen der Zufriedenheitsstudie mussten die Befragten die Frage ,,Wenn Sie
jetzt einmal an lhre Entscheidung fiir Thr jetziges Fahrzeug zuriickdenken: Wie
wichtig war Thnen bei Threr Entscheidung die Marke des Fahrzeugs?“ (Frage f104f)
beantworten. Als Antwortkategorien waren folgende Optionen vorgegeben: ,,Auller-
ordentlich wichtig®, ,,Wichtig®, ,,Weniger wichtig®, ,,Unwichtig®, ,,Vollig unwich-
tig®, ,,Weil nicht /keine Angabe®. Insgesamt 19.983 giiltige Antworten verteilen
sich wie in nachfolgender Grafik dargestellt.

% Der ADAC — Allgemeiner Deutscher Automobil-Club ist mit {iber 19 Millionen Mitgliedern Deutschlands
grofiter Automobilclub

3 Die Fragenummer gibt Aufschluss iiber die Position im Fragebogen. Die Frage wurde gegen Ende des Fra-
gebogens gestellt, es sind jedoch nicht alle Nummern vergeben.
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Wichtigkeit d. Marke bei Fahrzeugkauf

4,20 -

71%"’ ] A}Lﬁel_'ordenthch
2 wichtig
B Wichtig

B Weniger wichtig
Unwichtig

Vollig unwichtig

Abbildung 4: Wichtigkeit der Marke bei Fahrzeugkauf

Etwa 61 % der Befragten gaben damit an, dass die Marke bei Kauf des Fahrzeugs
,wichtig® oder ,,auBerordentlich wichtig® war. Keine Rolle spielte die Auswahl nur
bei ca. 11 % der Befragten. Ausgewertet nach Geschlecht lassen sich keine signifi-
kanten Unterschiede feststellen.

Nach Altersklassen sind lediglich die Personen ab 60 Jahren signifikant markenaffi-
ner (20,1 % vs. 14,6 % tiber alle Altersklassen).

Die Vermutung, dass dies durch eine hohere Anzahl an Fahrzeugen von sogenannten
Premiummarken (Audi, BMW, Mercedes, Porsche, Volvo, Mini) zustande kommt,
konnte nicht bestétigt werden. Fiir Fahrer dieser Marken hat die Marke eine hohe
Wichtigkeit bei Fahrzeugkauf (77,3 % sagen ,,sehr wichtig® oder ,,wichtig* im Ver-
gleich zu 60,5 % der Gesamtheit). Damit ist Forschungsfrage 1 beantwortet. Die
Marke hat fiir eine Mehrheit immer noch einen groBBen Einfluss auf den Kauf eines
Fahrzeugs.

3.2.2 Wichtigkeit der Meinung des sozialen Umfelds zur Marke

Laut Continental-Mobilitatsstudie geben deutsche Autofahrer im Vergleich zu Auto-
fahrern aus den USA, Frankreich, Japan und China am hiufigsten an, dass es fiir sie
wichtig ist, ein Auto zu fahren, welches andere mdgen (Continental, 2015: S. 12).

In der Kundenzufriedenheitsstudie wurde dies durch die Frage ,,Wie wichtig ist es
Ihnen, wie Thre Freunde und Bekannte iiber die Marke Ihres Fahrzeugs denken?*
(f104e 1) abgefragt. Die Ergebnisse der 19.974 giiltigen Antworten sind in Abbil-
dung 5 dargestellt.
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Wie wichtig ist die Meinung von Freunden/Bekannten zur Marke des eigenen

Fahrzeugs?
45,0%
2 A O,.'
40.09"0 39.4,0
2.0% 32,7%
30.0% 1.2% 27.7%
26.3% 25000
25.0% 23.9% 25.0%
1.2% )
19.7% 9 0.5%
20.0%
15.0%
12,1%
10.0% 7.4% 7,9%
5,0% 3,6%
. 1.4%
0,0%
Aufierordentlich Wichtig Weniger wichtig Unwichtig Vollig unwichtig
wichtig

m Gesamt bis 29 Jahre 60 und alter

Abbildung 5: Wichtigkeit der Meinung des sozialen Umfelds Gesamt, Fiir junge und alte
Fahrer

15,7% finden die Meinung ihres sozialen Umfelds ,,aullerordentlich wichtig® oder
»wichtig® bei der Marke des eigenen Fahrzeuges. Demgegentiber ist es 50,6 % der
Befragten ,,unwichtig® oder ,,vollig unwichtig*.

Ebenfalls in der Abbildung dargestellt sind die Ergebnisse fiir die beiden Alters-
gruppen ,,bis 29 Jahre* und ,,60 Jahre und &lter. Hier zeigt sich ein interessantes
Ergebnis: Wéhrend bei der Auswahl des Fahrzeugs die Marke fiir die adlteren Kdufer
eine deutlich groBere Rolle spielt, ist die Meinung der Freunde zum eigenen Fahr-
zeug fiir die bis 29-Jahrigen am wichtigsten und nimmt mit steigendem Alter ab.
Letzteres widerspricht den Ergebnissen der Continental-Mobilitédtsstudie. Die Ab-
weichung konnte durch die unterschiedlichen Grundgesamtheiten begriindet sein
(Continental hat Autofahrer bevdlkerungsreprisentativ und nicht Fahrer junger
Fahrzeuge befragt).

Das Geschlecht hat nur geringen Einfluss, Ménner legen etwas mehr Wert auf die
Meinung der Freunde, der Effekt ist jedoch nur schwach. Fahrer der Premiummar-
ken ist dies ebenfalls wichtiger (23,3% zu 13,0 % fiir die beiden ersten Antwortkate-
gorien). Insgesamt ist also nur eine Minderheit die Meinung der Freunde wichtig
und die Forschungsfrage F2 somit beantwortet.

3.2.3 Vermeidung von unbalancierten Zustinden bei Fahrzeugkauf

Heiders BT geht davon aus, dass Personen unbalancierte Zustinde moglichst auflo-
sen wollen. Eine direkte Vermeidung unbalancierter Zustidnde erscheint daher eine
ebenfalls wahrscheinliche Strategie.



124 Jan Schreier, Niels Biethahn

Zur Beantwortung der Forschungsfrage F3, ob Personen schon beim Fahrzeugkauf
unbalancierte Zustinde vermeiden, soll daher das Verhiltnis zwischen der Anzahl
Personen, deren Zustand balanciert ist, und der Anzahl Personen, deren Zustand un-
balanciert ist, verglichen werden. Dabei kann unterschieden werden zwischen zwei
Gruppen: Der ersten Gruppe ist die Meinung des Umfelds wichtig, der zweiten
Gruppe ist diese Meinung unwichtig.

Hierfiir miissen neben der im vorherigen Kapitel ausgewerteten Frage noch zwei
zusatzliche Fragen ausgewertet werden. Diese lauten:
e f12: Wie beurteilen Sie ihr Fahrzeug [Marke] [Modell]* insgesamt? (Ant-
wortkategorien: Ausgezeichnet, Sehr gut, Gut, Annehmbar, Schlecht)
e f104d 1: Was denken Sie, wie sehen Thre Freunde und Bekannte die Marke
[Marke]? (Sehr positiv, Positiv, Neutral, Negativ, Sehr negativ)
Fiir f12 werden die ersten drei Antwortkategorien als ,,Zufrieden mit dem eigenen
Fahrzeug gewertet” und die letzten beiden als ,,Unzufrieden mit dem eigenen Fahr-
zeug®. Fiir f104d_1 werden die ersten beiden Antworten als ,,Soziales Umfeld mag
Automarke‘ und die letzten drei als ,,Soziales Umfeld mag Automarke nicht* gewer-
tet.

Bei Frage f104e 1 werden die ersten beiden Kategorien als ,,Meinungen wichtig*
und die letzten beiden als ,,Meinungen unwichtig® gewertet, die mittlere Kategorie
wird nicht ausgewertet. Daraus ergeben sich die in Abbildung 3 genannten Gruppen.
Die romische Ziffer entspricht jeweils dem Gruppennamen in Abbildung 3. Die Zahl
der Antworten verteilt sich wie in nachfolgender Tabelle auf die Gruppen.

I: 2.846 |1I: 4.965
III: 248 |IV: 4.504
V: 17 | VII: 49
VII: 17 | VIII: 209

Tabelle 1: Anzahl der Befragten je Gruppe

Um zu vergleichen, ob die Wichtigkeit der Meinung des sozialen Umfelds Einfluss
hat, konnen die Gruppen I und III mit den Gruppen II und IV verglichen werden.
Die iibrigen Gruppen V bis VIII werden hierfiir ignoriert, da es sich um die Zusténde
handelt, bei denen der Autofahrer mit seinem Fahrzeug unzufrieden ist. Dies trifft
insgesamt nur auf 292 der Befragten (2,3 %) zu und ist daher vernachléssigbar. Das
Verhiltnis zwischen I und III betrdgt 11,5, fiir die Gruppen Il und I'V jedoch nur 1,1.

Die Antwort auf Forschungsfrage F3 lautet deshalb: die Wichtigkeit der Meinung
des sozialen Umfelds spielt eine starke Rolle bei der Fahrzeugauswahl fiir Personen,
welche die Wichtigkeit als hoch ansehen. Hier vermeiden 92,0 % einen Wider-

* Marke bzw. Modell wurden fiir den Befragten durch Marke und Modell seines eigenen Fahrzeugs ersetzt
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spruch. Bei den Personen, die die Wichtigkeit als niedrig ansehen, vermeiden nur
52,4 % durch ihren Fahrzeugkauf einen unbalancierten Zustand.

3.2.4 Einfluss der Meinung des sozialen Umfelds auf Zufriedenheit mit dem
Fahrzeug

Forschungsfrage F4 befasst sich damit, ob das Auto durch das Markenimage fiir den
Autofahrer iiber den Gebrauchsnutzen hinaus noch einen weiteren, symbolischen
Nutzen hat. Um diese Frage zu beantworten, wird die Zufriedenheit mit dem eigenen
Fahrzeug zwischen den Gruppen I bis IV verglichen und folgende Thesen aufge-
stellt:

1. Personen der Gruppe I sind zufriedener als Personen der Gruppe III.

2. Personen der Gruppe II sind zufriedener als Personen der Gruppe IV.

3. Der Abstand zwischen I und III ist groBer als der Abstand zwischen Il und IV
(Verstarkungseffekt, wenn einem das Ansehen wichtig ist).

Hierzu wird die Frage f12 ausgewertet. Die Gruppenanzahl und die Mittelwerte sind
in der Tabelle 2 dargestellt.

Gruppe Mittelwert Anzahl

I 1,64 2.846
II 1,74 4.965
I 2,02 248
v 2,07 4.504

Tabelle 2: Durchschnittliche Gesamtzufriedenheit mit dem eigenen Fahrzeug
(1 = ausgezeichnet, 5 = schlecht)

Die Vergleiche der Zufriedenheitswerte wurden als Mehrfachvergleich mittels Bon-

feroni-Methode und einem Konvidenzniveau von 0,95 (alpha = 0,05) tiberpriift. Die
Ergebnisse der Mehrfachvergleiche sind in der Tabelle 3 abgebildet.
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Gruppenvergleiche zur Zufriedenheit mit dem eigenen Fahrzueg (f12)
Mittlere 95%-Konfidenzintervall
Gruppen Differenz (I-J) |Standardfehler| Signifikanz | Untergrenze | Obergrenze
I IT -0,104* 0,02 0,00 -0,14 -0,06
111 -0,383* 0,04 0,00 -0,49 -0,27
IV -0,433* 0,02 0,00 -0,47 -0,39
IT I 0,104* 0,02 0,00 0,06 0,14
I1I -0,279* 0,04 0,00 -0,39 -0,17
v -0,329* 0,01 0,00 -0,36 -0,29
IT1 I 0,383* 0,04 0,00 0,27 0,49
II 0,279* 0,04 0,00 0,17 0,39
v -0,05 0,04 1,00 -0,16 0,06
VI I 0,433* 0,02 0,00 0,39 0,47
11 0,329* 0,01 0,00 0,29 0,36
I1I 0,05 0,04 1,00 -0,06 0,16
*: Die Differenz der Mittelwerte ist auf dem Niveau 0,05 signifikant. Signifikanzwerte mittels
Bonferronimethode angepasst.

Tabelle 3: Gruppenvergleiche mittels ANOVA

Die Unterschiede zwischen den Gruppen I und III (Mittlere Differenz: -0,383; Signi-
fikanz p = 0,00) und den Gruppen II und IV (Mittlere Differenz: -0,329; Signifikanz
p = 0,00) sind beide signifikant (grau hinterlegt in der Tabelle). Die ersten beiden
Thesen von F4 sind dadurch bestétigt.

Der Unterschied zwischen beiden Gruppen kann durch einen Vergleich der Kon-
fidenzintervalle erfolgen. Das Konfidenzintervall des Vergleichs I-III ist [-0,49; -
0,27], fir II-1V ist das Konfidenzintervall [-0,36; -0,29]. Da sich die Intervalle tiber-
schneiden, kann These 3 (Verstiarkungseffekt) nicht bestitigt werden.

Ein Zusammenhang zwischen der eigenen Zufriedenheit mit dem Fahrzeug und dem
sozialen Ansehen konnte bestétigt werden. Fiir bestimmte Fahrer erfiillt das Auto
iber den reinen Nutzwert noch zusitzlichen, symbolischen Nutzen durch die Marke.
Dieser Effekt tritt auch auf, wenn der Autofahrer nach eigenen Angaben keinen
Wert auf die Meinung des sozialen Umfelds zur eigenen Automarke legt. Ein positi-
ver Effekt konnte dadurch begriindet sein, dass Gruppe I signifikant zufriedener ist
als Gruppe II, aber Gruppe III sich von Gruppe IV nicht signifikant unterscheidet.
Das deutet auf einen positiven aber nicht auf einen negativen Verstirkungseffekt
hin. Die mittlere Differenz der beiden Gruppen ist 0,104 und die mit Cohen’s D
(Cohen, 1988: S. 276-285) berechnete Effektstirke sehr klein (0,08). Fiir Fahrer ab
60 Jahren ist der Effekt etwas grof3er, fiir junge Fahrer hingegen nicht signifikant.

4 Zusammenfassung und Fazit

Zurzeit spielt die Marke des Fahrzeugs fiir viele Autofahrer immer noch eine wich-
tige Rolle. Fiir mehr als 60 % aller Fahrer junger Fahrzeuge ist die Marke ,,wichtig*
oder ,,sehr wichtig®. Als besonders markengetrieben stellen sich selbst die Personen
ab 60 Jahren dar (Forschungsfrage F1). Insofern scheint die These, dass das Auto
seinen Charakter als Statussymbol verliert, zumindest teilweise ungerechtfertigt.
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Dagegen geben eher junge Fahrer bis 29 Jahren an, dass die Meinung des sozialen
Umfelds fiir sie eine grofe Rolle spielt. Dieser Wert nimmt mit zunehmendem Alter
jedoch ab. Insgesamt sind es 27,1 % der Befragten, denen die Meinung ihres sozia-
len Umfelds zu ihrem Auto ,,wichtig® oder ,,sehr wichtig® ist (Forschungsfrage F2).
Diese 27,1 % besitzen deutlich wahrscheinlicher (Faktor 11) ein Fahrzeug, das von
threm sozialen Umfeld positiv gesehen wird (Forschungsfrage F3).

Die Balancetheorie eroffnet Moglichkeiten, auch Auswirkungen auf die Zufrieden-
heit mit dem Fahrzeug zu untersuchen. Ein Zusammenhang zwischen der Zufrieden-
heit und der Meinung des sozialen Umfelds konnte festgestellt werden, unabhéngig
davon, ob diese Meinung als wichtig angesehen wird oder nicht. Der Effekt ist je-
doch eher klein und wiederum stirker bei den Befragten ab 60 Jahren. Der Nutzen
als Statussymbol scheint in der Zufriedenheit messbar zu sein (Forschungsfrage F4).
Die Alterseffekte liberraschen insofern, dass bei Personen ab 60 Jahren die Effekte
stirker sind, aber die jiingeren Befragten angeben, dass die Meinung beim Kauf eine
stirkere Rolle spielt.

Die kausalen Ursachen zur Vermeidung von unbalancierten Zustinden durch den
Kauf (F3) und deren Einfluss auf die Zufriedenheit (F4) konnten im Rahmen dieser
Untersuchung nicht final geklart werden. Hier sind weitere Daten und weitere Ana-
lysen notwendig, um zusétzliche, treibende Variablen zu identifizieren. Woodside
und Chebat (2001) zeigen, dass in der Praxis Beziehungen oft wesentlich komplexer
sind und mehr als nur drei Entitdten enthalten. Dies hitte den Umfang dieser Unter-
suchung tiberschritten. Eine Ausweitung der Studie auf Fahrer dlterer Fahrzeuge und
Einfluss unterschiedlicher Lander wére ebenfalls wiinschenswert.
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