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Zusammenfassung

Das partizipative Preismodell Pay-What-You-Want birgt durch seinen innovativen Cha-
rakter groRes wirtschaftliches Potential. Durch die Ubertragung der Preisfindung auf
den Kunden bzw. die Kundin entsteht zudem automatisch ein Alleinstellungsmerkmal
am Markt welches marketingpolitisch hochst wertvoll ist. Um die Voraussetzungen ei-
ner erfolgreichen Pay-What-You-Want Implementierung zu garantieren und diese opti-
mal zu bewerben mussen Kenntnisse der Zielgruppe vorhanden sein. Diese Arbeit zielt
darauf ab mittels Online Befragung von 227 Personen jene Personlichkeitsmerkmale der
Big Five zu identifizieren welche eine Wahl des partizipativen Preismodells begtinsti-
gen. Die Dimension ,,Offenheit* konnte als jener Faktor mit dem gréften Einfluss auf
die Wahl bestimmt werden und ist zusammen mit der Dimension ,,Gewissenhaftigkeit*
in der Lage den optimalen Kunden bzw. optimale Kundin zu identifizieren und anzu-
sprechen. Es ist jedoch ebenfalls das Personlichkeitsmerkmal ,,Offenheit™ welches die
Bereitschaft zur Uberzahlung negativ beeinflusst und so die Wirtschaftlichkeit des Sys-
tems in Frage stellt.

Schlisselbegriffe: Pay What You Want, partizipative Preissysteme, Big Five, Finf Faktoren
Modell, Personlichkeitsmerkmale

Abstract

The participative price model Pay-What-You-Want has great economic potential due to
its innovative character. In addition to that, the transfer of pricing to the customer auto-
matically creates a unique selling proposition which is highly valuable in terms of mar-
keting policy. In order to guarantee the requirements for a successful Pay-What-You-
Want implementation and to promote it optimally knowledge of the target group must
be available. This paper aims to use data from 227 online surveys to identify those per-
sonality traits of the Big Five that favour a choice of the participative pricing model.
The dimension “openness” could be determined as the factor with the greatest influence
on the choice of this pricing model and together with the dimension “conscientiousness”
is able to identify and address the ideal customer. However, it is also the personality
trait “openness” which negatively influences the willingness to overpay and therefore
questions the economic efficiency of this policy.

Keywords: Pay What You Want, partizipative pricing, big five personality, five factor model of

personality
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1 Einleitung

1.1 Forschungsstand

1960 verdffentlichte Edmond Jerome McCarthy ein Buch, dessen Inhalt noch heute je-
der Student und jede Studentin eines wirtschaftlichen Studiums spatestens nach dem
ersten Semester im Schlaf beherrscht. McCarthy beschreibt in seinem Werk ,,Basic
Marketing: A Managerial Approach® erstmals die 4 P’s des Marketingmix: Product,

Place, Price, Promotion.

Auch die aktuellste mehr als 50 Jahre spéter im Jahr 2014 erschienene 19. Auflage des
Buches bestatigt nach wie vor, wie wesentlich es fiir jeden Unternehmer und jede Un-
ternehmerin sein muss, sich von der Konkurrenz zu differenzieren, um ékonomisch er-

folgreich sein zu kénnen (Cannon, McCarthy & Perreault, 2014).

Obwohl der Preis das einzige Element des Marketing Mixes ist, welches den Zufluss
von Ressourcen in Form von Geld eines Unternehmens direkt steuert, wird der Diffe-
renzierung Uber den Faktor Preis von vielen Unternehmen in diesem Zusammenhang
leider nicht gentigend Beachtung geschenkt. Preise entstehen oft ohne erkennbare Stra-
tegie und zugrunde liegender eigener Forschung bzw. wissenschaftlicher Literatur (Raju
& Zhang, 2010).

In den letzten Jahren haben verschiedene kundenzentrierte Preismodelle, sogenannte
»partizipative Preismechanismen®, die Aufmerksamkeit von Wirtschaft und Wissen-
schaft gleichermalRen erlangen kdnnen. Die Gemeinsamkeit aller Preismodelle dieser
Art ist das Involvieren des Kunden bzw. der Kundin in den Preisfindungsprozess. In der
extremsten Form, der des Pay-What-You-Want, entscheidet der Konsument bzw. die
Konsumentin alleine Giber den Preis eines Gutes, ohne dass der Verkaufer bzw. die Ver-

k&uferin diesen ablehnen kann (Kim, Natter & Spann, 2009).

“Pay-What-You-Want (PWYW) is such a parcipative pricing model, with buyer’s con-
trol over the price-setting being at a maximum level: the buyer can set any price above

or equal to zero which the seller cannot reject.” (Kim et al., 2009, S. 5)



Diese vollkommene Kontrolle des Konsumenten bzw. der Konsumentin (ber den Preis
unterscheidet das Pay-What-You-Want Modell von anderen partizipativen Preismodel-
len wie zum Beispiel der Auktion oder des féalschlicherweise oft als Synonym zu Pay-
What-You-Want verwendeten ,,Name-Your-Own-Price* Modells, bei welchen der Ver-
kaufer bzw. die Verkauferin die Preisangebote der Kunden bzw. der Kundinnen nicht
annehmen muss (Fay, 2004).

1.2 Problemstellung und Zielsetzung

Die Wirtschaftlichkeit eines solchen Modells wird im ersten Moment oft von vielen
Okonomen und Okonominnen hinterfragt, da der Mensch als nutzenmaximierendes,
eigeninteressiertes und rational handelndes Wesen, wie zum Beispiel bereits Ende des
19. Jahrhunderts von Frederick Winslow Taylor beschrieben (Franz, 2004), ein solches

System eigentlich ausniitzen und immer einen Preis von Null wahlen sollte.

Dass dies jedoch nicht der Fall ist, zeigen bereits die ersten Verdffentlichungen zu die-

sem Thema von Kim et al., 2009 und Gneezy A., Gneezy U., Nelson und Brown, 2010.

Nicht nur weichen, die unter dem Pay-What-You-Want getétigten Transaktionen signi-
fikant von Null ab eine Implementierung unter Berticksichtigung spezieller Faktoren,
auf welche im Laufe dieser Arbeit noch im Detail eingegangen werden soll, kann sogar

zu einer Umsatzsteigerung im Verhaltnis zu einem Fixpreismodell fihren.

Das wohl beriihmteste und in beinahe jedem Artikel zu Pay-What-You-Want zitierte
Beispiel ist jenes der Britischen Band Radiohead, welche ihr 2007 veroffentlichtes Al-
bum ,,In Rainbows* zu einem von Konsumenten und Konsumentinnen frei wahlbaren
Preis zum Download anbot und damit laut eigenen Angaben mehr Umsatz machte als
mit all ihren anderen Alben zusammen (Byrne, 2007; Gerpott, 2016; Gneezy et al.,
2010; Johnson & Cui, 2013; Kim et al., 2009;).

Seither beschaftigt sich die Forschung hauptsachlich damit, die Wirtschaftlichkeit des
Preismodells nachzuweisen bzw. Faktoren zu bestimmen, welche die Hohe der Zahlun-

gen beeinflussen.

Es wird zu wenig Augenmerk auf Konsumenten und Konsumentinnen an sich gelegt.

Es gibt zwar einzelne Artikel, welche sich mit Charakteristiken der Kaufer und Kéufe-



rinnen auseinandersetzen (Kunter, 2015), diese werden aber nur im Zusammenhang mit
den Auswirkungen dieser Faktoren auf die H6he des bezahlten Preises untersucht (Ger-
pott, 2016).

Diese Arbeit untersucht daher nicht nur, wie sich die Personlichkeit von Kunden und
Kundinnen auf die gewéhlten Preise auswirkt, sondern in erster Linie welche Person-
lichkeitstypen generell eher bereit sind, sich Uberhaupt dafur zu entscheiden, ein Gut
mit einem Pay-What-You-Want- Preismodell zu erwerben. Es wird also die For-

schungsfrage

Welche Personlichkeitsmerkmale haben Einfluss auf die Entscheidung zugunsten bzw.

gegen ein Pay-What-You-Want Preismodell?

geklart.

Um die Kunden und Kundinnen in verschiedene Personlichkeiten unterteilen zu kénnen,
wird das derzeitige Referenzmodell der Personlichkeit, das Funf Faktoren Modell bzw.
die Big-Five nach Costa & McCrae 1985 herangezogen.

Dieses Modell bildet die gesamte Personlichkeit eines Menschen anhand von flinf Fak-

toren ab.

Ein Vergleich der beiden Gruppen, jene welche sich fiir eine Pay-What-You-Want-
Zahlung entscheiden und jene, welche sich fiir einen Fixpreis entscheiden, fuhrt dazu,
die bereits vorhandenen Forschungsergebnisse besser verstehen und deuten zu kénnen
und bedeutet flr die Praxis eine wesentliche Erkenntnis darlber, auf welche Zielgruppe

Pay-What-You-Want Kampagnen kinftig zugeschnitten werden sollen.

1.3 Struktur der Arbeit

Im ersten Kapitel wird den Lesern und Leserinnen dieser Arbeit ein kurzer Uberblick
der beiden Forschungsfelder Pay-What-You-Want und jenem der Personlichkeitsfor-

schung und im Detail der Big-Five verschafft. Neben einer kurzen Zusammenfassung



zum aktuellen Forschungsstand wird nach der Erdrterung der Problemstellung und Ziel-
setzung eine Forschungsfrage abgeleitet und deren Praxisrelevanz belegt.

Kapitel zwei widmet sich dem zur Beantwortung der Forschungsfrage relevanten theo-
retischen Hintergrund. Dieses Kapitel ist grob in zwei Bereiche unterteilt. Wahrend sich
der erste Teil mit Literatur zum Thema Pay-What-You-Want*“ befasst und nach einer
langsamen Einfihrung in das Thema dessen Relevanz, die Zahlungsmotivation der
Kundinnen und Kunden sowie die Einflussfaktoren auf dessen Effizienz beleuchtet,
befasst sich der zweite Teil mit dem Personlichkeitsmodell der Big-Five. Hier wird der
Leser bzw. die Leserin mit der Grundidee der Personlichkeit, den einzelnen Dimensio-
nen des Modells sowie mit der groBen Anlagen Umwelt Debatte, besser Bekannt als

Nature versus Nurture vertraut gemacht.

Aufbauend auf der in Kapitel zwei recherchierten Literatur werden am Beginn des drit-
ten Kapitels die Hypothesen abgeleitet. Im darauf folgenden Unterkapitel wird das zur
Datengewinnung verwendete Instrument des Fragebogens ndher beleuchtet und Schritt
flr Schritt durchgegangen. Darauf folgen die Beschreibung der Stichprobe sowie die

vorbereitenden Analysen.

Kapitel Vier beinhaltet die statistische Auswertung der Daten und die Uberpriifung der
Hypothesen.

Im flnften und letzten Kapitel dieser Arbeit werden die gefundenen Ergebnisse kurz
zusammengefasst, deren Limitationen aufgezeigt und zum Abschluss der Arbeit ein

Ausblick auf weitere Forschungsansétze und Implikationen fur die Praxis gegeben.



2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Pay-What-You-Want

2.1.1 Der Preis

Laut Duden definiert als der Betrag, der beim Kauf einer Ware bezahlt werden muss, ist
der Preis einer der vier wesentlichen Standbeine einer erfolgreichen Marketingstrategie
(Cannon et al., 2014). Unternehmen investieren viel Zeit, Geld und andere Ressourcen,
um ihren wirtschaftlichen Erfolg zu maximieren, wéhrend einer durchdachten Preisfin-
dung nur eine untergeordnete Rolle zugesprochen wird. Die wenigsten Unternehmer
und Unternehmerinnen haben eine erkennbare Strategie bei der Bestimmung der Preise
ihrer Produkte und noch weniger besitzen wissenschaftliche Daten, um diese zu recht-
fertigen (Raju & Zhang, 2010).

Wiéhrend sich manche Unternehmen ganzlich auf die Ende des 18. Jahrhunderts von
Adam Smith postulierte ,,unsichtbare Hand** verlassen, welche dafiir sorgt, die Wirt-
schaft, Produktionsmenge und -preis selbst zu regulieren und so zu einer optimalen und
gerechten Verteilung zu fiihren, zeigen andere ein wenig anspruchsvollere Strategien,

um die Preise ihrer Waren und Dienstleistungen zu bestimmen (Smith, 2012).

Die am weitest verbreitete Methode der Preisfindung basiert auf den durch die Produk-
tion der Ware entstandenen Kosten. Bei dieser ,,Zuschlagskalkulation® errechnet ein
Unternehmen im Vorfeld ein gewinschtes Umsatzziel und zieht davon die Kosten des
zu vertreibenden Produktes ab. Es entsteht so ein Preis, der sich aus den Produktions-

kosten plus einer festgelegten Gewinnmarge zusammensetzt.

Diese Methode hat wesentliche Vorteile, sie ist sehr einfach, Unternehmen bendtigen
ausschlieBlich interne Daten und es garantiert einen profitablen Verkaufspreis. Die ers-
ten Probleme zeigen sich jedoch bereits bei der Erhebung der korrekten Vollkosten ei-
nes Produktes, auch die génzliche AuRerachtlassung von Konkurrenz und Konsumenten
bzw. Konsumentinnen fuhrt in der Praxis dazu, dass dieses Modell wirtschaftlich nicht

erfolgsversprechend anzuwenden ist (Raju & Zhang, 2010).



Auf Platz Nummer zwei der am hdufigsten verwendeten Strategien zur Preisfestlegung
findet sich die , konkurrenzorientierte Preisbestimmung®, welche im Gegensatz zur
Zuschlagskalkulation ausschlielich die Preise vergleichbarer Konkurrenzprodukte als
Basis der eigenen Preisgestaltung heranzieht. In einem solchen Modell dient meist ent-
weder der Durchschnittspreis der Branche als Referenzpunkt oder aber es wird der Preis
des Marktfihrers herangezogen, welcher eine aktive Preispolitik betreibt. Diese Art der
Preisgestaltung birgt laut Raju & Zhang (2010) die Gefahr, dass Unternehmen zu passiv
handeln und die eigene Verantwortung aus den Augen verlieren bzw. sich auf Preis-
kampfe mit Konkurrenten einlassen bei welchen in der Regel beide Seiten durch eine

sich nach unten drehende Preisspirale an Unternehmensgewinn einbdil3en.

Bei der ,,nachfrageorientierten Preispolitik* werden Preise bei hoher Nachfrage erhéht
und bei geringer Nachfrage gesenkt. Die Quantitdt der Absatzdnderung ist bedingt
durch die Preiselastizitdt der Nachfrage. Diese gibt an wie hoch die Veranderung der
Nachfrage bei einer ein-prozentigen Verénderung des Preises ist. Ist die prozentuelle
Differenz der Absatzmenge geringer als jene der prozentuellen Preisanderung spricht
man von einer unelastischen Nachfrage. Eine solche findet sich in der Regel bei Gitern,
die wichtig bzw. sogar unverzichtbar sind wie Grundnahrungsmittel, Medikamente,
Energie, etc. Reagiert die Nachfrage prozentuell starker auf eine Anderung des Preises
liegt eine elastische Nachfrage vor, Kunden und Kundinnen reagieren also beispielswei-
se auf eine Preissenkung von 10% mit einer Erhéhung des Konsums um 20%. Gleiches
gilt natrlich auch in die entgegengesetzte Richtung, also fuhrt eine Preissteigerung zu
einer prozentuell hoheren Reduktion der Absatzmenge (Beck, 2012).

Bei all diesen Preisfindungsstrategien liegt die Verantwortung einen korrekten wirt-
schaftlich maéglichst erfolgreichen Preis festzulegen alleine bei den Unternehmern und
Unternehmerinnen sowie bei deren Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen. Im Gegensatz zu
diesem Top-down Prinzip versuchen partizipative Preissysteme den Kunden bzw. die

Kundin in den Prozess der Preisfindung zu involvieren und diesen so zu optimieren.

2.1.2 Partizipative Preismechanismen

Obwohl intuitiv im ersten Moment schwer vorstellbar hat es zahlreiche Vorteile als Un-

ternehmer bzw. Unternehmerin, seine Kunden und Kundinnen selbst Uber den Preis der



zu verkaufenden Waren und Dienstleistungen bestimmen zu lassen. Solch partizipative
Preismechanismen eignen sich hervorragend dazu, Markte schnell und vollkommen zu
penetrieren und Konkurrenten bzw. Konkurrentinnen mit bereits bestehenden Fixpreis-
modellen zu unterbieten ohne die eigenen Produkte zu verschenken (Schmidt, Spann &
Zeithammer 2014).

Preismechanismen bestehen in einer Vielzahl an Auspragungen wie in Abbildung 2 zu

sehen ist.

Abbildung 1: Klassifikation der Preismechanismen

Auktion Auftragsauktion

Borse
Verkaufer/NVerkauferin
l Verkaufer/Verkauferin I
A — . S | Borse |
aufer/Kauferin [ Kaufer/Kauferin ]
Festgelegter Preis Festgelegter Preis
(VerkauferMerkauferin) (Kaufer/Kauferin) Verhandiung
| Verkaufer/verkauferin | | Verkaufer/verkauferin | | Verkaufer/Verkauferin |
I &=
| KauferKauferin | | KauferKauferin | |  KauferKauferin |

Verkaufer/Verkauferin
bestimmt Mindestpreis

Nein Ja

PWYW NYOP

Quelle: Eigene Darstellung nach Kim et al., 2009, S. 45
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Abhéngig von der Anzahl an Kéufern bzw. Kauferinnen und Verkaufern bzw. Verkéau-

ferinnen sowie in Abhéngigkeit davon, welche Partei den Preis bestimmt und ob dieser

zwingend akzeptiert werden muss, kénnen Preismodelle in mehrere Subgruppen unter-

teilt werden.

Kim et al. (2009) differenzieren zwischen Transaktionen mit genau zwei bzw. mehr als

zwei Personen.

Zu letzteren zéhlen

Die klassische Auktion, bei welcher mehrere Bieter oder Bieterinnen verbindli-
che Gebote auf ein Auktionsgut abgeben und derjenige bzw. diejenige welche
den hochsten Preis bietet, den Zuschlag und somit das Auktionsgut zugespro-
chen bekommt. In diesem Fall handelt es sich um einen Verké&ufer bzw. eine
Verkauferin und mehrere Kaufinteressenten bzw. Kaufinteressentinnen.

Die Auftragsauktion bei welcher mehrere potentielle Auftragnehmer bzw. Auf-
tragnehmerinnen Angebote abgeben und jener bzw. jene mit dem geringsten
Preisangebot den Zuschlag und somit den Auftrag des Kunden bzw. der Kundin
erhalten. Hier handelt es sich um einen Fall mit einem Kéaufer bzw. einer Kéufe-
rin und mehreren Verk&ufern bzw. Verkauferinnen.

Die Borse, bei welcher mehrere Verkéufer bzw. Verkduferinnen auf einem

Marktplatz mit mehreren Kaufern bzw. Kauferinnen zusammentreffen.

Zu Preismechanismen mit genau zwei Personen zéhlen

Der klassische, vom Verk&ufer bzw. der Verkauferin festgelegte, nicht verhan-
delbare Fixpreis welcher vom Kdaufer bzw. der Kauferin beglichen werden muss
um das Gut zu erhalten.

Der vom Kaufer bzw. der K&uferin festgelegte Preis welcher, je nach Auspré-
gung, vom Verk&ufer bzw. der Verkauferin entweder erst bestatigt oder aber ge-
zwungenermalRen angenommen werden muss. Zu dieser Kategorie z&hlt auch

das in dieser Arbeit im Fokus stehende Pay-What-Y ou-Want-Preismodell.



e Eine, durch handeln bzw. feilschen, gemeinsame Preisfestlegung von Verkéaufer

bzw. Verkauferin und Kéufer bzw. Kauferin

Im Folgenden soll der Fokus auf das Pay-What-Y ou-Want-Modell gerichtet werden.

Dieses ist definiert als partizipativer (den Kunden bzw. die Kundin mit einbeziehender)
Preismechanismus, in welchem dem Kaufer bzw. der K&uferin die volle Kontrolle tber
den zu zahlenden Preis Uberlassen wird. Im Gegensatz zu dem félschlicherweise oft als
Synonym verwendeten Name-Your-Own-Price, bei welchem der Verk&ufer bzw. die
Verkauferin den vom Kdufer bzw. der K&uferin bestimmten Preis vor Zustandekommen
der Transaktion noch akzeptieren muss, hat der Verkaufer bzw. die Verkauferin diese
Maoglichkeit bei Pay-What-You-Want nicht. In der Reinform des Pay-What-You-Want
hat der Verkaufer bzw. die Verkauferin somit keinerlei Mitspracherecht beztglich des
vom Kunden bzw. der Kundin gewéhlten Preises und muss diesen annehmen sogar

wenn dieser Null sein sollte (Fay, 2004).

In wie weit diese Art der Preisbestimmung als neu und innovativ einzuschétzen ist, ist
laut Kaufmann und Natter (2015) davon abhangig wie stark man es von anderen freiwil-

ligen Zahlungen wie Spenden oder Trinkgeldern differenziert.

Heute scheint dieses Preismodell in einer Vielzahl von Unternehmen in unterschied-
lichsten Branchen zu finden zu sein. VVon der Gastronomie, wie zum Beispiel im Wiener
Deewan, einem pakistanischen Restaurant in Wien, Uber die Hotelerie, wie am Beispiel
des Parkhotel Ottenheim, bis hin zur Musikindustrie mit dem bereits erwahnten Beispiel
der Rockband Radiohead. Allen gemein ist die intuitiv schwer vorstellbare Erkenntnis,
dass sich Kunden und Kundinnen fair gegenlber ihren Geschéftspartnern und Ge-
schaftspartnerinnen verhalten, wenn sie die Mdglichkeit bekommen, Preise selbst zu
bestimmen (Kim, Natter & Spann., 2010a).

2.1.3 Relevanz des Pay-What-You-Want Modells

2.1.3.1 Anhand wissenschaftlicher Studien

Die derzeit noch geringe Verbreitung des Modells sollte keinesfalls mit dessen Chancen

auf Erfolg gleichgesetzt werden. Korrekt eingesetzt zeigt das System enormes Potential,
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um sowohl Bekanntheit als auch Umsatz zu steigern (Kim et al., 2009; Gneezy et al.,
2010).

Kim, Natter & Spann

Schon die erste und eine der bisher umfangreichsten Studien von Kim et al. (2009) be-
scheinigt dem System durchaus gute Erfolgschancen. Diese Studie prift die Wirtschaft-
lichkeit des Modells anhand dreier Feldstudien mit drei unterschiedlichen Produktkate-
gorien. So wurden ein Mittgasmenu in einem Restaurant, ein Film in einem Kino sowie
heile Getrdnke in einem Delikatessengeschaft zu Pay-What-You-Want Bedingungen

angeboten.

Das erste Feldexperiment wurde im ,,Kish®, einem persischen Restaurant in Frankfurt
im November und Dezember 2007 durchgefiihrt. Das Mittagsbuffet, welches norma-
lerweise flir €7.99 zu haben war, wurde Uber einen Zeitraum von zwei Wochen zu Pay-
What-You-Want Konditionen angeboten. Die Daten wurden mit Kontrolldaten abgegli-
chen, die jeweils drei Wochen vor sowie nach dem Experiment erfasst wurden. Die Ak-

tion wurde Uber Flyer sowie Plakatwerbung beworben.

Testpersonen wurde lediglich eine Rechnung Gber den Wert der konsumierten Getranke

ausgehandigt, den Preis der Mahlzeit sollte von den Gasten selbst bestimmt werden.

172 der 253 Testpersonen, welche dieses Angebot in der zweiwdéchigen Versuchsphase
angenommen hatten, wurden nach dem Aufenthalt von den Versuchsleitern tiber den
bezahlten Preis sowie einiger Personlichkeitsmerkmale, welche mittels einer funfstufi-

gen Likert-Skala bewertet wurden, befragt.

In der zweiten Feldstudie, welche in einem Multiplex Kino in Frankfurt im November
2007 durchgefuihrt wurde, hatten Besucher und Besucherinnen die Mdglichkeit, an drei
verschiedenen Tagen den Preis ihres Kinotickets selbst zu bestimmen. Anders als in der
ersten Studie wurde diese Aktion allerdings nicht im Vorfeld beworben, lediglich eine
kurze Erklarung des Pay-What-You-Want Konzeptes wurde an den Kinokassen ausge-
héngt. Testpersonen wurden direkt am Schalter gefragt, welchen Preis sie flr ihre Ti-
ckets zahlen mochten. Anders als in der ersten Feldstudie waren die Normalpreise flr

Kundinnen und Kunden weiterhin sichtbar und dienten so als externer Referenzpreis.
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64 Prozent der 247 Besucher und Besucherinnen retournierten den an der Kassa ausge-
gebene Fragebogen, welcher mit dem der ersten Studie Grofteils ident war und den be-

zahlten Preis sowie einige personliche Eigenschaften der Testpersonen abfragte.

Die dritte Feldstudie untersuchte die Zahlungsbereitschaft von Kunden und Kundinnen
eines Delikatessengeschéfts in Wiesbaden. Die sechswochige Studie mit speziellem
Fokus auf den Einfluss eines manipulierten Referenzpreises auf die Zahlungsbereit-
schaft von Kundinnen und Kunden wurde mit Daten abgeglichen, welche jeweils zwei

Wochen vor sowie zwei Wochen nach der Testphase gewonnen wurden.

Mittels Plakaten und Flyern wurde die Pay-What-You-Want Aktion beworben und er-
klart. Wahrend in der ersten Versuchswoche alle externen Referenzpreise aus den Spei-
sekarten entfernt wurden, fiigten die Versuchsleiter und Versuchsleiterinnen diese bei
flnf der zehn zu Pay-What-Y ou-Want angebotenen Getranke wahrend der zweiten Ver-

suchswoche wieder hinzu.

Resultate der Feldstudien zeigten eine Umsatzsteigerung in den beiden vor Durchfiih-
rung der Pay-What-You-Want Aktion beworbenen Studien. Wahrend Géste des Restau-
rants zwar im Durchschnitt 19.37 Prozent weniger als den normalerweise verlangten
Preis bezahlten, konnte der Gesamtumsatz durch den Gewinn zusétzlicher Neukunden
gesteigert werden. Auch das Delikatessengeschéft verzeichnete wahrend der Testphase
ein Umsatzplus, welches in diesem Fall allerdings nicht auf ein mehr an Kunden, son-
dern auf die Bereitschaft der Testpersonen im Durchschnitt 10.62 Prozent mehr flr ihre

Getranke zu bezahlen.

Einzig das Kino, welches im Vorfeld nicht mit der Aktion beworben wurde und so kei-
ne zusatzlichen Kunden generieren konnte, musste nach der Studie ein Umsatzminus
verzeichnen, da Besucher und Besucherinnen im Durchschnitt 28.72 Prozent weniger
fur ihre Kinotickets bezahlten. Die Autoren und die Autorin der Studie erklaren diesen
Umstand einerseits durch die fehlenden Marketingmalinahmen und andererseits durch
den Umstand, dass Probanden und Probandinnen die Ware, in dem Fall die Kinotickets,

vor dem Konsum, in dem Fall dem Kinobesuch, bezahlen mussten.

Beachtet man spétere Studien von Schmidt et al. (2014), konnte auch der Kinokonzern
Multiplex an sich wesentlichen Einfluss auf den signifikant geringer bezahlten Preis

haben. Eine faire Ressourcenverteilung spielt fur die Preisfindung der Kunden und
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Kundinnen eine wesentliche Rolle. Die grundsétzliche Aversion gegen eine ungleiche
Verteilung fuhrt dazu, dass Konsumenten und Konsumentinnen grof3e Unternehmen mit
geringeren Preisen bestrafen wahrend sie im Falle kleinerer Unternehmen oder Non-

Profit Organisationen eher zu einer Uberzahlung bereit sind (Schmidt et al., 2014).

Die zweite hervorzuhebende Studie wurde 2010 von Gneezy et al. in einem amerikani-
schen Freizeitpark durchgefiihrt und ist zusammen mit der Studie von Bourreau, Dogan
und Hong (2015), welche die Verkaufszahlen des Musikalbums ,,In Rainbows* von
Radiohead analysierten, fir 98.7% aller wissenschaftlich erhobenen Pay-What-You-

Want Datensatze verantwortlich.

Gneezy, Gneezy, Nelson & Brown

Gneezy et al. (2010) fotografierten Besucher und Besucherinnen eines Vergnugungs-
parks wahrend einer Achterbahnfahrt und boten diesen im Anschluss ein Souvenirfoto
zu unterschiedlichen Bedingungen an. Die Versuchsleiter und Versuchsleiterinnen ma-
nipulierten in diesem zweidimensionalen Design einerseits das Preismodell, ein Fixpreis
von $ 12.95 und ein Pay-What-You-Want Modell, andererseits wurde ein Teil des be-
zahlten Preises an eine bekannte wohltatige Organisation gespendet bzw. nicht gespen-
det.

Der Spendenzusatz im Fixpreismodell fiihrte zu einer Steigerung der verkauften Fotos
von 0.50 Prozent auf 0.59 Prozent, wéhrend die Einfuhrung eines Pay-What-You-Want
Modells den grofiten Einfluss auf die Zahl der verkauften Bilder hatte, welche von

8.39% aller Besucher und Besucherinnen im Anschluss an ihre Fahrt erworben wurden.

Ahnlich wie Kim et al. (2009) beobachteten die Forscher einen wesentlichen Anstieg
der Kunden- und Kundinnenanzahl. Dieser Wert sank bei der Kopplung einer wohlt4ti-
gen Spende mit dem frei gewdéhlten Pay-What-You-Want Preis zwar auf 4.49 Prozent,
diese Alternative erwirtschaftete jedoch insgesamt den héchsten Umsatz, da die Hohe
der freiwilligen Zahlungen von $ 0.92 pro Foto im Pay-What-You-Want-Modell ohne
Spende auf $ 5.53 im Pay-What-You-Want Modell mit Spende anstieg.
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Alleine die Einfiihrung des partizipativen Preismodells steigerte den durchschnittlich
erwirtschafteten Gewinn pro Kunden von $ 0.40 im Fixpreismodell auf $ 042 bzw. mit

dem Zusatz einer Spende sogar auf $ 0.45.

Da das Pay-What-You-Want Modell in keiner Ausfiihrung negative Auswirkungen auf
etwaige Cross-Selling Effekte hatte, konnte die dauerhafte Implementierung eines sol-
chen Konzeptes dem Vergniigungspark bei einer Besucher- und Besucherinnenanzahl
von funf Millionen Personen pro Jahr im besten Fall ein Umsatzplus von $ 600 000

jahrlich bescheren.

2.1.3.2. Anhand praktischer Beispiele

Dieses enorme Potential zeigt sich allerdings nicht ausschlielich in wissenschaftlichen
Studien, sondern ist auch in der Praxis beobachtbar. Die viel zitierte Band ,,Radiohead*
sowie das in Wien ansdssige pakistanische Restaurant ,,der Wiener Deewan* sind nur

zwei in der Praxis gelebte Beispiele fir die Relevanz dieses partizipativen Preissystems.

Radiohead

Die britische alternative-Rockband Radiohead veréffentlichte die digitale Version ihres
Albums ,,In Rainbows* am 10. Oktober 2007 auf ihrer Website zu einem von Kunden
und Kundinnen frei wahlbaren Preis. Fans der Band hatten acht Wochen Zeit, das Al-
bum vor der eigentlichen Veroffentlichung des physischen CD Verkaufs Ende Dezem-
ber zu einem vorgegebenen Fixpreis zu Radioheads Pay-Your-Own-Price Konditionen

zu erstehen (Bourreau et al., 2015).

Nicht nur dass die Band laut eigenen Angaben mit dem Vertrieb des Albums online
mehr Geld als mit all ihren anderen Alben zusammen verdient hat (Byrne, 2007), so
scheint der enorme Marketing-Effekt dieser Aktion auch die Verkdufe ihrer folgenden
Alben angekurbelt zu haben (Bourreau et al., 2015). Das Album wurde auf diesem Weg
mehr als zwei Millionen mal zu einem Preis zwischen Null und 99.99 Britische Pfund
verkauft und wurde trotz der 62 Prozent der Fans, welche nicht bereit waren, mehr als
Null Britische Pfund zu bezahlen, aufgrund der enormen Menge an Downloads zu ei-

nem finanziellen Erfolg (Kim et al., 2010a). Auch ein Kannibalisierungseffekt auf die
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nachfolgenden CD Verk&ufe zu einem Fixpreis konnten nicht nachgewiesen werden
bzw. konnten diese falls vorhanden durch einen Zugewinn an Neukunden und Neukun-

dinnen wieder ausgeglichen werden (Bourreau et al., 2015).

Der Wiener Deewan

,Der Wiener Deewan®, ein pakistanisches Restaurant in Wien, ist eines der weltweit
wenigen Beispiele fir ein langfristig angelegtes Pay-What-You-Want Preismodell.
Wiéhrend dieses wie in den meisten Fallen als kurzfristige Marketingaktion zur Eroff-
nung angedachte Modell von den meisten Unternehmen nach kurzer Zeit wieder durch
ein herkdémmliches Preismodell abgeldst wird, sind die Eigentiimer des Restaurants seit
dem 30. April 2005 bei diesem Modell geblieben. Samtliche Speisen werden zu einem
Pay-As-You-Wish Preis angeboten. Das Restaurant bietet zudem auch take-away-
Boxen zu einem Fixpreis an. Diese dienen den Gésten sogleich als externer Referenz-
preis. Das Unternehmen verdffentlicht die eigenen Bilanzgewinne auf ihrer Homepage
und beweist so, ein stabiles, wirtschaftlich rentables Geschaftsmodell zu betreiben. Laut
eigenen Angaben betreibt dieses Restaurant, abgesehen von der eigenen Homepage,
keinerlei Marketingmalinahmen. Das implementierte Pay-What-You-Want Modell und
dessen innovativer Charakter sind Alleinstellungsmerkmal genug um das Restaurant
profitabel zu betreiben. Géste muissen nach dem Konsum der Speisen personlich an der

Kassa bezahlen (www.deewan.at).

2.1.4 Short-term versus Long-term

Alle Beispiele aus der Wirtschaft zeigen sich finanziell erfolgreich, die Griinde dieses

Erfolgs weichen jedoch stark voneinander ab.

Der kurzfristige Einsatz von Pay-What-You-Want als Marketingaktion fuhrt zumeist
durch eine Erhéhung der Zahl an Neukunden und Neukundinnen zum Erfolg (Kim et al.
2009; Kim et al., 2010a). Dieses Preissystem eroffnet es auch Kunden und Kundinnen,
welche sich ein Produkt unter normalen Bedingungen nicht leisten konnen oder wollen,
den Markteintritt. In einer solchen Situation muss besonders darauf geachtet werden,

dass ein externer Referenzpreis einen gegenteiligen Effekt erzielen kann und eine solche
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Gruppe an potentiellen neuen Konsumenten und Konsumentinnen durch den somit er-

zeugten sozialen Druck wieder ausschliel3t (Johnson & Peng Cui, 2012).

Dies muss mit allen Mitteln vermieden werden, da bei speziell gekennzeichneten Akti-
onen die Wahrscheinlichkeit niedrig gewdhlter Preise in einem Pay-What-You-Want
Szenario steigt. Alleine die Kennzeichnung als ,,Aktion* fithrt dazu, dass der externe
Referenzpreis und damit auch die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten und Konsu-
mentinnen sinkt. Dies birgt zusétzlich das Risiko, dass sich Kunden und Kundinnen an
diesen neuen Referenzpreis gewohnen und den nach Ende der Aktion festgelegten Fix-

preis als zu hoch bewerten (Kim et al., 2010a).

Wahrend Schons, Strotmann, Rasmussen, Rese und Weber (2014) eine hohere Zah-
lungsbereitschaft bei der ersten Pay-What-You-Want Zahlung beobachten, welche sich
in weiterer Folge verringert, erkennen Kim, Natter und Spann (2010b) in ihrer Lang-
zeitstudie tiber das Restaurant ,,Kish* in Frankfurt, dass sich die Zahlungsbereitschaft
auf Dauer wieder erhoht. Zwolf Monate nach Einfihrung des Pay-What-You-Want
Preismodells konnte ein um 4.7 Prozent hoherer Durchschnittspreis im Verhéltnis zu
dem wéhrend der Anfangsaktion bezahlten durchschnittlichen Preises gemessen wer-
den. Zusammen mit einem Plus von 11.7 Prozent bei der Anzahl an Kunden und Kun-
dinnen fuhrte diese erhdhte Zahlungsbereitschaft zu einem 16.9 Prozent héheren Um-
satz des Restaurants (Kim et al., 2010b). Auch ein beobachtbarer Cross-Selling-Effekt,
also der Konsum zusétzlicher Produkte von Kunden und Kundinnen neben und auf-
grund der bisher erworbenen Waren und Dienstleistungen (Schafer, 2001), bei wel-
chem sich ein Pay-What-You-Want Modell beispielsweise beim Mittagsmeni positiv
auf die Umsétze des Abendgeschéfts, welches zu einem Fixpreis angeboten wird, aus-

wirkt, fihren zu einem langfristigen Erfolg des Modells (Kim et al., 2010b).

2.1.5 Zahlungsmotivation bei Pay-What-You-Want Modellen

Unternehmen mit Pay-What-You-Want Preismodellen tbertragen die gesamte Verant-
wortung der Preisfindung an den Kunden bzw. die Kundin ohne sich selbst ein Mitspra-
che- oder Vetorecht einzurdumen. Dies birgt vor allem bei einer auf Dauer ausgelegten

Implementierung die Gefahr, dass Konsumenten und Konsumentinnen sich wie in der
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betriebswirtschaftlichen Theorie gelehrt nutzenmaximierend verhalten und sehr geringe
Preise wahlen oder im Extremfall gar nichts zahlen.

Dass dies in der Praxis nicht der Fall ist, zeigen die Daten der eben beschriebenen Stu-
dien (Gneezy et al., 2010; Kim et al., 2010b) sowie die Beispiele aus dem wirtschaftli-
chen Alltag.

Wie von John Stacy Adams (1965) bereits in der Equity Theorie beschrieben, verglei-
chen Personen ihr eigenes Input zu Output Verhaltnis mit dem ihrer Transaktionspart-
nern bzw. Transaktionspartnerinnen und streben nach einem Gleichgewicht. Sollte ein
Ungleichgewicht festgestellt werden, fuhrt dies zu einem psychologischen Leiden zum
Beispiel in Form von Schuldgefiihlen. Um dies zu vermeiden bzw. zu verringern sind
Konsumenten und Konsumentinnen bereit, ihren eigenen Input anzugleichen, um eine
gerechte Allokation zu erreichen. Im Fall des partizipativen Preismodells bedeutet das,
dass Kunden und Kundinnen bestrebt sind, einen der Leistung angemessenen Preis zu

bezahlen, um potentiellen negativen Gefiihlen zu entgehen (Kim et al. 2010a).

Als weiteres Motiv erkannte Kunter (2015), dass Konsumenten und Konsumentinnen
das Angebot des Verkaufers bzw. der Verkauferin schatzen und dieses erhalten wollen.
Kunden und Kundinnen handeln also aus dem Bewusstsein heraus, dass Unternehmen,
welche Preise mittels Pay-What-You-Want bestimmen, nicht wirtschaftlich betrieben
werden kdnnen sollte dieses System ausgenitzt werden. Sie handeln also aus dem eige-
nen Interesse heraus, das Angebot fir sich selbst weiterhin erhalten zu wollen und sind
somit gewillt, einen fairen Preis zu bezahlen, um das Uberleben des Unternehmens und

somit das von ihnen geschatzte Produkt zu garantieren (Kunter, 2015).

Kim et al. (2009) erklaren dieses kontraintuitive Verhalten von Konsumenten und Kon-
sumentinnen durch die unterschiedliche Wahrnehmung von Austauschbeziehungen,
welche in zwei Gruppen unterteilt werden kdnnen (Heyman & Ariely, 2004 zitiert in
Kim et al. 2009) je nachdem ob die Transaktion auf monetérer Basis beruht oder nicht.
Transaktionen auf Mérkten aller Art bedirfen einer einheitlich verstandenen Norm um
zu funktionieren. Diese Aufgabe wird durch die Preisauszeichnung ibernommen. Ver-
k&ufer und Verk&uferin kommen Uber einen ausgezeichneten Preis flr ein Produkt mit

Kéufer bzw. Kduferin zu einem fir beide Seiten akzeptablen Konsens.

Die Abstinenz einer solchen Preisauszeichnung seitens des Anbieters bzw. der Anbiete-

rin in einem Pay-What-You-Want Szenario fuhrt dazu, dass Konsumenten und Konsu-
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mentinnen sich gemaR der sozialen Normen verhalten, welche eine faire, ausgeglichene
Verteilung von Ressourcen vorsieht. Ein Ungleichgewicht, zum Beispiel ausgelost
durch das Fehlen einer Gegenleistung fir ein erworbenes Gut in Form eines fairen Prei-
ses, fuhrt zu Unwohlsein in Form von schlechtem Gewissen, Schande oder sogar nega-
tiver sozialer Folgen fir den Konsumenten bzw. die Konsumentin und wird daher zu

vermeiden versucht (Kim et al., 2009).

Die intrinsische Motivation scheint also ein wesentlicher Erfolgsfaktor des partizipati-
ven Preismodells zu sein. Es gibt jedoch noch eine Reihe anderer Einfliisse welche es zu

berlicksichtigen gilt.

2.1.6 Einflussfaktoren auf die Effizienz eines Pay-What-You-Want Preismodells

Das Gros der seit 2009 durchgefuhrten empirischen Arbeiten zum Thema Pay-What-
You-Want konzentrieren sich auf die, den wirtschaftlichen Erfolg des Modells bestim-
menden Einflussfaktoren, welche grob in die funf Kategorien Verfahrensdesign, Kéu-
fer- und Kauferinnenmerkmale, Verkdufer- und Verkdauferinnenmerkmale, Art der Ab-

satzleistung und Marktumfeld unterteilt werden kdnnen (Gerpott, 2016).

Verfahrensdesign

Empirische Artikel, welche den Fokus auf das Verfahrensdesign legen, konzentrieren
sich meist auf die Sinnhaftigkeit der Einfihrung und Gestaltung eines externen Refe-
renzpreises. Dieser vom Verkéufer bzw. der Verkduferin vorgeschlagene Preis soll als
Orientierungspunkt fir Konsumenten und Konsumentinnen dienen. Ob ein solcher Re-
ferenzpreis mit dem Grundgedanken des Pay-What-You-Want vereinbar ist, ist umstrit-
ten, da dieses Modell dadurch definiert ist, dem Konsumenten bzw. der Konsumentin

die alleinige Macht (iber die Preisgestaltung zu geben (Kim et al., 2009).

Die Einflhrung eines solchen unverbindlichen externen Referenzpreises hat den we-
sentlichen Vorteil, dass dem Kunden bzw. der Kundin die Unsicherheit genommen
wird, welche auftritt, wenn kein eigener interner Referenzpreis existiert. Des Weiteren
kdnnen hohere Referenzpreise auch zu hoheren Zahlungen in einem Pay-What-You-
Want Modell fihren (Kim, Natter, Spann, 2014; Riener, 2008). Dies gilt allerdings nur
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so lange der externe Referenzpreis von den Konsumenten und Konsumentinnen als fair
empfunden wird bzw. sie sich diese nicht von den Preisen unter Druck gesetzt fthlen.
Zu hohe externe Referenzpreise kénnen sogar dazu fiihren, dass potentielle Kunden und
Kundinnen, welche nicht Uber die nétigen finanziellen Mittel verfiigen, komplett aus der
Transaktion aussteigen obwohl sie den vorgeschlagenen Preis theoretisch ganzlich au-
RBer Acht lassen konnten (Johnson & Peng Cui, 2012). In einem solchen Fall wére die
Angst vor Schuldgefiihlen bzw. dem Gefiihl der Schande stérker als der Drang der eige-

nen Nutzenmaximierung (Kunter, 2015).

Externe Referenzpreise konnten auch in Bezug auf die rechtlichen Regulatorien von
Pay-What-You-Want Vorteilhaft sein, da zum Beispiel dsterreichische aber auch deut-
sche Rechtsvorschriften eine Preisauszeichnung zwingend vorschreiben. Neben einem
externen Referenzpreis sollte jedoch auch eine einfache Auflistung der Preiszusammen-
setzung geniigen um rechtlich korrekt zu operieren. Letzten Endes dienen diese Preis-
auszeichnungsverordnungen dem Konsumentenschutz und diesem sollte allein durch

die Natur der partizipativen Preisgestaltung genuige getan werden (Kim et al., 2010a).

Diese Kraft der intrinsischen (,,von innen kommend*) Motivation wurde auch durch
Gneezy A., Gneezy U., Nelson und Riener. (2012) bestatigt. Das Forscher- und For-
scherinnenteam untersuchte die Zahlungen von Kunden und Kundinnen eines Restau-
rants mit Pay-What-You-Want Preisen. Die Halfte der Géaste zahlte den von ihnen ge-
wahlten Betrag direkt bei einem Kellner bzw. einer Kellnerin wéhrend die anderen 50%
das Geld anonym und unbeobachtet in einem Kuvert deponierte. Im Schnitt waren die
anonym geleisteten Zahlungen um $ 0.70 hoher als jene die direkt beim Personal begli-
chen wurden. Erklaren lésst sich dieses Phdnomen durch den Verdrangungseffekt, bei
welchem eine intrinsische durch eine extrinsische (,,von auflen kommend*) Motivation
ersetzt bzw. verdrangt wird (Fehr & Schwarz, 2002). Solange Géste unbeobachtet zah-
len kdnnen sie die Bereitschaft zu zahlen voll und ganz sich selbst zuschreiben. Kunden
und Kundinnen nutzen das Tool des Pay-What-You-Want so dazu, sich &hnlich einer
Spende ein besseres Selbstbild zu erkaufen. Durch einen anonymen Zahlvorgang wird
dieses Gefiihl noch verstarkt, da keinerlei Druck von auen zum Beispiel durch einen
Kellner bzw. einer Kellnerin herrscht, sozialen Normen folgen zu missen und Konsu-
menten und Konsumentinnen die gute Tat so vollkommen sich selbst zuschreiben kon-
nen (Gneezy et al., 2012).

18



Kaufer- und Kauferinnenmerkmale

Die derzeitige Forschung zu den Merkmalen der Kéaufer und Kdauferinnen von Pay-
What-You-Want bepreisten Artikeln fokussiert sich neben demographischen Charakte-
ristika, welche bisher keine konsistenten Ergebnisse brachten, hauptséchlich auf die
Merkmale Altruismus und Fairnessverstandnis der Ké&ufer und Kauferinnen sowie dem
internen Referenzpreis und der Zufriedenheit der Konsumenten und Konsumentinnen

mit dem von ihnen erworbenen Produkt (Gerpott, 2016).

Anders als der externe Referenzpreis wird der interne Referenzpreis durch den Kéaufer
bzw. die Kdauferin selbst gebildet indem ein aktuell zu bezahlendes Produkt mit den
Preisen vergangener, vergleichbarer Produkte intern abgeglichen wird. Er ist also sehr

personenspezifisch und nicht 6ffentlich beobachtbar (Kalayanaram & Winer, 1995).

Konsumenten und Konsumentinnen schreiben diesem selbst gebildeten Preis noch mehr
Bedeutung zu als einem externen Referenzpreis und gleichen einen solchen gegebenen-
falls auch mit dem internen ab, um dessen Fairness fiir beide Vertragsparteien zu evalu-
ieren (Johnson & Peng Cui, 2012).

Fur einen Verkaufer bzw. eine Verk&uferin ist es schwer Einfluss auf einen solchen
vom Kunden bzw. von der Kundin selbst gebildeten Referenzpreis zu nehmen. Da die-
ser auf der Erfahrung friiherer Preise beruht, konnen etwaige Aktionspreise im Vorfeld
einer Pay-What-You-Want Implementierung kontraproduktive Auswirkungen auf den
zu erwartenden Erfolg haben, da Kunden und Kundinnen ihre internen Referenzpreise
in einem solchen Fall nach unten korrigieren (Kalayanaram & Winer, 1995) und diesen
neuen, niedrigeren Referenzpreis sodann fiur die Berechnung der Hohe des Pay-What-
You-Want Preises heranziehen. Im Gegenzug konnte hieraus die Strategie einer Preis-
erhéhung vor Einfiihrung eines partizipativen Preismodells, welche den internen Refe-

renzpreis von Konsumenten und Konsumentinnen erhéht, abgeleitet werden.

Die Bereitschaft zufriedener Kunden, hdhere Zahlungen in Pay-What-Y ou-Want Szena-
rien zu leisten, kann ebenfalls wesentlich zum Erfolg eines solchen Preismodells beitra-
gen. Besonders effizient lasst sich diese durch Zahlungen, welche nach dem Konsum

des erstandenen Produktes getatigt werden, nutzen (Kim et al. 2014; Riener, 2008).

19



Verkéaufer- und Verkauferinnenrmerkmale

Die Affinitat von Konsumenten und Konsumentinnen beztglich einer fairen Ressour-
cenverteilung spiegelt sich auch in den optimalen VVoraussetzungen eines Unternehmens
wider. In diesem Sinne ist es fiir kleine Unternechmen mit einem ,,guten sozialen Image*
sowie fiir NPO’s erfolgversprechender ein Pay-What—You-Want Modell zu implemen-

tieren als fUr multinationale GroRkonzerne.

Idealerweise besteht zwischen Unternehmen und Kunden bzw. Kundinnen eine person-
liche, langfristige Beziehung wie sie zum Beispiel bei Stammgésten eines Gastronomie-
betriebes oder Fans eines Sportvereins zu finden ist (Kunter, 2015).

Art der Absatzleistung

Optimale Voraussetzung fur ein erfolgreiches Pay-What-You-Want Preismodell bieten
Produkte, welche mdglichst geringe variable Kosten aufweisen und dadurch leicht und
gunstig vervielfaltigbar sind und so von einer groflen Anzahl von potentiellen Konsu-
menten und Konsumentinnen erworben werden kénnen. Auch der absolute Preis der
Guter und Dienstleistungen sollte so gering wie mdglich sein, da Kunden und Kundin-
nen pro $ 1 Mehrkosten nur bereit sind, ca. 10-20 Cent mehr zu bezahlen (Gneezy et al.,
2010).

Marktumfeld

Deutlich weniger Beachtung wird der Erforschung der Einflisse des Marktumfeldes
geschenkt. Lediglich Schmidt et al., (2014) erkennen, dass sich die Vorziige dieses par-
tizipativen Preismodells besonders in monopolistischen Markten entfalten kdnnen, da es
Unternehmen meist nicht gelingt, bereits bestehende mit einem Fixpreis agierende Kon-

kurrenten und Konkurrentinnen aus dem Markt zu vertreiben.

Eine mogliche und erfolgversprechende Strategie konnte in einem kompetitiven Umfeld
nur sein, an das Eigeninteresse der Konsumenten und Konsumentinnen zu appellieren

und als Verkaufer oder Verkauferin damit zu drohen, ebenfalls von einem Pay-What-
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You-Want Modell zu einem Fixpreismodell zu wechseln, sollte dieses Modell nicht
profitabel gehalten werden kénnen (Mak, Pattaratanakun, Rau & Zwick, 2015).

Fasst man diese Voraussetzungen zusammen wird Klar, warum Radiohead mit dem
Verkauf ihres Albums die erste Erfolgsgeschichte dieses Preismodells schreiben konnte.
Mit dem Verkauf eines Gutes mit geringen bis keinen variablen Kosten, welches uber
einen anonymen unbeobachteten Zahlungsvorgang vermutlich an Fans der Band, also
eine Zielgruppe mit personlicher positiver Beziehung zu den Verkaufern bzw. Verkéu-
ferinnen, welche Uber einen internen Referenzpreis verfuigen, abgesetzt wurde, konnte

die Band eine Vielzahl an Voraussetzungen erfullen.

Wie auch in der empirischen Forschung (Kim et al., 2009, 2010a, 2010b; Gneezy et al.,
2010) konnte beobachtet werden, dass nur ein verschwindend geringer Teil der Konsu-
menten und Konsumentinnen gar nichts zahlte, eine groRe Mehrheit etwas weniger, und
wenige Personen mehr als den marktublichen Fixpreis. Die durch die Preisgestaltung
breiter angesprochene Kundenschicht resultierte allerdings in einem Anstieg an Konsu-
menten und Konsumentinnen, welcher den im Schnitt geringer bezahlten Preis ausglich

und zu einem insgesamt hoheren Gesamtumsatz fiihren konnte (Borreau et al., 2015).

2.1.7 Kunden und Kundinnenwahrnehmung des Pay-What-You-Want Modells

Im Gegensatz zu den zahlreichen Studien, welche sich mit den Erfolgsfaktoren von par-
tizipativen Preismodellen beschaftigen, wird die Wahrnehmung dieser in Studien der-
zeit noch nicht thematisiert. Gerpott (2016) erklart diese Tatsache mit der unter For-
schern und Forscherinnen verbreiteten Annahme, dass Konsumenten und Konsumentin-
nen aufgrund der groReren Einflussmoglichkeiten auf den Preis einem solchen System

positiv gegeniiber stehen.

Fur eine solche Annahme sprechen die Daten aus Studien von Kim et al. (2009; 2010b)
sowie Bourreau (2015), welche jeweils von einem Anstieg der Nachfrage nach Einfiih-
rung eines partizipativen Preismodells berichten. Befragungen von Kim et al. (2009)
belegten zudem, dass 87 Prozent der befragten Personen nach Konsum eines Mittages-
sens zu Pay-What-You-Want Bedingungen diese einem Fixpreismodell vorziehen wiir-
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den. Hier wurde jedoch keine randomisierte Befragung durchgefiihrt, sondern aus-
schlie3lich Daten von Personen erhoben, welche das Restaurant ,,Kish* gerade besucht

hatten.

Vollig auller Acht gelassen wird allerdings der dem Konsumenten bzw. der Konsumen-
tin durch die eigene Wahl des Preises entstehende kognitive Mehraufwand, welcher in
Verbindung mit negativen Geflihlen sich selbst gegenliber sowie negativen sozialen
Konsequenzen bei einer falschen oder zu geringen Wahl dazu fuhren kann, dass Perso-
nen lieber ganzlich aus der Transaktion aussteigen (Johnson & Peng Cui, 2012). Deut-
lich zu erkennen ist ein solches Muster, wenn der Einsatz der sozialen Anerkennung
durch die Kopplung eines Pay-What-You-Want Modells mit einer Spende fiir einen
wohltatigen Zweck noch erhoht wird und sich so noch mehr Konsumenten und Konsu-
mentinnen gegen die Wabhl fur ein partizipatives Preismodell entscheiden (Gneezy et al.,
2010).

Die Kunden- und Kundinnenwahrnehmung des Pay-What-Y ou-Want Modells und spe-
ziell die Faktoren, die Konsumentinnen und Konsumenten, welche sich fir ein solches
Modell entscheiden und Konsumenten und Konsumentinnen welche sich dagegen ent-
scheiden, unterscheiden, fehlen in der bisherigen Literatur noch vollig, diese Licke
wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit geschlossen.
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2.2 Die Big-Five

2.2.1 Personlichkeit

Der Wunsch, Menschen nach ihren Grundwesensarten zu unterscheiden, ist wohl so alt
wie die Menschheit selbst. Schon Hippokrates, der Vater der Medizin, begann vor Uber
2400 Jahren damit, Modelle zu entwickeln, um Personen aufgrund ihrer Eigenschaften

zu klassifizieren.

Die von ihm entwickelten Temperamentstypologien gelten heute als wesentliche Grund-
lage neuerer Modelle und kategorisieren menschliche Personlichkeiten in vier Gruppen,
welche durch die jeweilig dominierenden Korpersafte bestimmt wurden (Amelang, Bar-

tussek, Hagemann & Stemmler, 2006):

. Sanguiniker, Dominanz des Blutes

Choleriker, Dominanz der gelben Galle

Phlegmatiker, Dominanz des Schleims

Melancholiker, Dominanz der schwarzen Galle

Gilt dieses spezielle Modell heute zwar als nicht mehr zeitgemaR, bleibt der Wunsch,
Unterschiede und Gemeinsamkeiten in Individuen unter Zuhilfenahme eines moglichst
einfachen jedoch gleichermalRen umfangreichen Modells, erkennen und verstehen zu

lernen bestehen.

Die Schwierigkeit dieses Unterfangens zeigt sich jedoch schon sehr frith in den teils

gravierenden Unterschieden im Verstandnis des Wortes Personlichkeit.

Abgeleitet aus dem Lateinischen “persona”, welches in seinem Ursprung bereits vier
verschiedene Bedeutungen hat und gleichermaRen das Innere einer Person als auch die
Wirkung auf andere Personen sowie die H&ufung personlicher Eigenschaften be-
schreibt, schreiben Allport und Odbert (1936) bereits von tber 50 verschiedenen Defini-

tionen des Begriffs.
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Aller Unterschiede zum Trotz zeigt sich jedoch in den meisten dieser Ansatze der
Grundgedanke, dass es sich bei Personlichkeit um ein relativ stabiles, zeitlich iberdau-

erndes, individuelles Verhaltensmuster handelt (Hermann, 1991).

Je nach Modell werden diese individuellen Unterschiede zB. von biologisch-
genetischen bzw. physiologischen Differenzen erklart, wie etwa bei Eysenck (1985) mit
seinem hierarchisch aufgebauten PEN-Modell, welches den Fokus auf die auch spater
noch verwendeten Dimensionen Extraversion und Neurotizismus legt. Zusammen mit
dem erst etwas spater entwickelten Sekundérfaktor Psychotizismus ist dieses Modell
hauptsachlich in der klinischen Psychologie noch heute aktuell und in Verwendung
(Amelang et al., 2006).

Neben der Frage nach der korrekten Definition des Begriffes Personlichkeit herrscht
auch Uneinigkeit iiber dessen Ursache. Die “Person-Situation” Debatte versucht die
Frage zu klaren, ob eher die Person oder die Situation ausschlaggebend fur das Verhal-
ten eines Individuums ist. Wahrend “Person” Vertreter konsistente Charaktereigen-
schaften postulieren, welche das Handeln einer Person situationsunabhéngig bestim-
men, vertreten “Situation” -Anhdnger den Ansatz, dass Menschen nicht konsistent ge-
nug sind und ausschliel3lich situationsbezogen handeln. Aktuell scheint es eine Anndhe-
rung beider Pole und einen allgemeinen Konsens tiber den Einfluss beider Faktoren auf
das Handeln zu geben. Nach Fleeson und Noftle (2008) gibt es verschiedene Arten kon-
sistenten Verhaltens. So sind Charaktereigenschaften schlechtere Pradiktoren fur spe-
zielles Verhalten in bestimmten Situationen, allerdings gut dafiir geeignet, das generelle
Verhalten von Personen zu beschreiben und vorherzusagen (Fleeson & Noftle, 2008).

Das derzeitige Referenzmodell, um die gesamte Personlichkeit eines Menschen messen
zu konnen, ist das Fiinf-Faktoren bzw. das Big-Five Modell, welches erstmals 1961 von
Tupes & Christal im Rahmen einer Studie des US Militérs entwickelt und durch Nor-
man (1963) erstmals zu Ruhm gekommen ist. Die Studien bauten auf den von Allport &
Odbert (1936) begrundeten psycholexikalischen Ansatz der Personlichkeit auf, bei wel-
chem ein Lexikon Seite fur Seite analysiert und jeder personlichkeitsrelevante Begriff
extrahiert wird. Der Ansatz basiert auf der Grundidee, dass die menschliche Sprache
samtliche Aspekte der Personlichkeit widerspiegeln sollte und sich eine Beschreibung
dieser so aus dem allgemeinen Sprachgebrauch ableiten lassen kann. Je essentieller eine

bestimmte Auspragung ist, desto eher werden sich dafiir Wérter finden.
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., Those individual differences that are of most importance in the daily transactions of
persons with each other will eventually become encoded in their language. The more
important such a difference is, the more people will notice it and wish to talk of it, with

the result that eventually they will invent a word for it”

(Goldberg, 1981, S. 141)

Nach Analyse der knapp 18000 gefundenen, zur adjektiven Beschreibung von Personen
geeigneten Begriffe war offensichtlich, dass viele dieser Worter sehr ahnliche Eigen-
schaften beschrieben und sich all diese Eigenschaften in finf groRe Faktoren aufteilen

lieRen.

Aus den urspriinglichen 5 Faktoren nach Norman, Extraversion, Vertraglichkeit, Gewis-
senhaftigkeit, Emotionale Stabilitit und Kultiviertheit wurden 1985 die heute verwende-
ten 5 Faktoren nach Costa & McCrae (Digman, 1990).

Abbildung 2 : Die Big Five nach Costa & McCrae

vielseitig interessiert, liebt
das Ungewsdhnliche, denkt

OFFENHEIT

wenig offen fir Neues,
achtet das Bewdhrte, schitzt

sich Verriicktes aus * Konventionen
- o0
o0 ®y
zuverldssig, organisiert, = w unvorsichtig, sprunghaft,
selbstdiszipliniert, ziel- GEWISSENHAFTIGKEIT A« unachtsam gegeniiber
strebig, pflichtbewusst & :D Menschen und Dingen
w
an w
gesellig, aktiy, liebt Spafs, = = zurickhaltend, ruhig, in
zeigt positive Emotionen, EXTRAVERSION @ sich gekehrt, ernst, verhalt
handelt spontan, redet viel = sich eher schiichtern
i) (]
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umganglich, mitfihlend, auf VERTRAGLICHKEIT & aggressiy, rau im Ton, stur,
Harmonie bedacht * = hart und bisweilen feindselig
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5}
w

besorgt und angespannt, sich
selbst bemitleidend, neigt zu
Depressionen oder Angsten

NEUROTIZISMUS

entspannt, ungezwungen,
zufrieden, selbstsicher,
zumeist stressresistent

Quelle: Engeln & Harf, 2017

Das Modell weist eine bipolare Struktur auf, hohe bzw. niedrige Werte in einem be-

stimmten Faktor deuten in einem solchen Fall also nicht auf einen guten bzw. schlech-
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ten Wert hin, sondern die Persdnlichkeitseigenschaften der getesteten Person liegen
naher bei einer der beiden Extremauspragungen. Probanden und Probandinnen sind also
zB. eher extrovertiert oder eher introvertiert. Costa und McCrae (1996) postulieren, dass
diese Eigenschaften in Erwachsenen zeitlich stabil sind, deren Gedanken, Gefiuihle und
Verhalten nachhaltig beeinflussen und tber eine Befragung selbst korrekt beurteilt wer-

den kdnnen.

Zu diesem Zweck entwickelten die beiden Forscher 1985 das ,,NEO Personality Inven-
tar” (Costa & McCrae, 1985), welches in einer 1992 iiberarbeiteten Version als NEO-
PI-R (Costa & McCrae, 1992) heute zu den am h&ufigsten eingesetzten Fragebtgen zur
Erhebung der Big Five zahlt. Der Test besteht aus 240 Items, jede der funf Hauptskalen
Offenheit, Gewissenhaftigkeit, Extraversion, Vertraglichkeit und Neurotizismus werden
im NEO-PI-R in sechs verschiedene Subskalen unterteilt, welche so bestimmt wurden,
dass sie sowohl eine vergleichbare inhaltliche Breite besitzen als auch voneinander ab-
grenzbar sind (Costa & McCrae, 1995).

2.2.2 OCEAN

Da die Anfangsbuchstaben der funf Faktoren im englischen, Openness to experience,
Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness und Neurotisism das Akronym OCE-
AN zu Deutsch Ozean bilden, ist das Big Five Modell der Persdnlichkeitspsychologie in
der englisch-sprachigen Literatur auch oft unter dem Namen Ocean-Modell zu finden.

2.2.2.1. Openness to experience (Offenheit)

Personen, die hoch im Faktor Offenheit scoren sind tendenziell flexibel, neugierig und
abenteuerlustig. Sie sind stetig auf der Suche nach neuen Erlebnissen und schatzen Ab-
wechslung in ihrem Alltag wéhrend Manner und Frauen, die einen niedrigen Wert in
diesem Faktor aufweisen eher verschlossen, desinteressiert in Kunst und eher traditio-
nell in ihrem Werteverstandnis sind, sowie eine geringere Neugier an den Tag legen
(Hoyle & Leary, 2009).

Wahrend der Faktor in der Gesamtbevolkerung normal verteilt ist, extreme Auspragun-

gen also nur selten vorkommen, ist ein hoher Wert in einzelnen Berufsgruppen, in wel-
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chen Kreativitat essentiell ist, wie beispielsweise unter Wissenschaftlern und Wissen-
schaftlerinnen, Schauspielern und Schauspielerinnen oder Psychologen und Psycholo-
ginnen, haufiger anzutreffen (John & McCrae, 1992). Personen, die hoch in diesem

Faktor scoren, tendieren dazu, liberal und tolerant zu sein (McCrae, 1996).

Obwohl der Wert dieses Faktors positiv mit Intelligenz korreliert, ist es wichtig, diese
beiden Konstrukte voneinander zu unterscheiden, auch ist nicht klar, welches der beiden
das andere bedingt, ob also eine hohe Offenheit eine Pradisposition fur hohe Intelligenz
ist, oder ob hohe Intelligenz einen hohen Wert im Faktor Offenheit begunstig. Es ist
durchaus maglich, einen hohen Wert in Offenheit und gleichzeitig niedrige Intelligenz
und vice-versa aufzuweisen (Costa & McCrae, 1987).

Offene und verschlossene Personen interagieren vollkommen unterschiedlich mit ihrer
Umwelt und fremden sowie ihnen vertrauten Personen. Des Weiteren lassen sich Unter-
schiede in ihren politischen und religidsen Einstellungen sowie in deren intellektuellen
Interessen und Hobbies feststellen. Diesen Unterschieden ist es zu verdanken, dass der
Faktor Offenheit am starksten von allen finf Faktoren zwischen Freunden korreliert.
Offene Personen sind also eher mit offenen Personen befreundet, verschlossene eher mit

verschlossenen (Hoyle & Leary, 2009).

Subskalen des Merkmalbereichs Offenheit (Sarges & Wottawa, 2001):

e Phantasie: Personen mit hoher Auspragung der Subfacette Phantasie haben ein
aktives Phantasieleben und eine lebhafte Vorstellungskraft.

e Asthetik: ein hoher Wert in dieser Subskala deutet auf eine groRe Wertschitzung
flr Schonheit und Kunst hin, muss dabei aber nicht unbedingt selbst kinstleri-
sches Talent aufweisen.

e Gefihle: Personen mit einem hohen Wert bei Geflihlen erleben diese, sowohl
positive als auch negative, intensiver und bewerten Gefiihle als Teil des Lebens
hoher.

e Handlungen: Dieser Wert beschreibt die Bereitschaft Neues zu probieren. Per-
sonen mit einem hohen Wert bevorzugen Abwechslung und Neuheiten gegen-
uber Routine und Gewohntem.

e Ideen: Dieser Wert beschreibt die Bereitschaft sich mit neuen unkonventionellen

Ideen auseinander zu setzen.
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e \Werte: Personen die hoch in dieser Facette scoren sind eher bereit traditionelle
religiose, politische oder soziale Werte zu hinterfragen.

2.2.2.2. Conscientiousness (Gewissenhaftigkeit)

Gewissenhaftigkeit als Faktor der Personlichkeit ist definiert als die Tendenz, verant-
wortungsbewusst, gut organisiert und fleilig zu sein (American Psychological Assosia-
tion, 2007).

Sie bezeichnet die Eigenschaft vorsichtig, genau und wachsam zu sein. Gewissenhafte
Personen sind verl&sslich und beharrlich und verhalten sich weniger wahrscheinlich

asozial oder verstoRen gegen das Gesetz (Ozer & Benet-Martinez, 2006).

Die Gewissenhaftigkeit, also ein gesundes intrinsisch motiviertes Streben nach Perfek-
tion kann in einer extremen Ausbildung zu Perfektionismus, also einem extrinsisch dys-
funktionalem Streben nach Perfektion, in welchem Angst vor Versagen bzw. davor Feh-
ler zu machen dominieren, fihren. Dieses ist vor allem in Verbindung mit hohen Wer-

ten bei Neurotizismus zu beobachten (Bonelli, 2014).

Der Faktor zeigt wie stark Personen dazu neigen, sich der Wirkung ihres eigenen Han-
delns auf ihr Umfeld bewusst zu sein. Personen mit einem hohen Wert in diesem Faktor
zeichnen sich durch ihr generell sehr zielorientiertes Handeln sowie ihre akademischen
und beruflichen Ambitionen aus. Sie fiihlen eine Verantwortung, anderen als auch sich
selbst gegeniiber ihr Bestes zu geben und weisen tendenziell einen hohen Empathiewert
aus (Bischoff, Melchers, Lei, Haas, Reuter & Montag, 2016).

Gewissenhaftigkeit korreliert neben beruflichem Erfolg auch héher als alle anderen
Faktoren mit Gesundheit und Langlebigkeit. Gewissenhafte Personen zeigen einen nied-
rigeren Blutdruck, ein geringeres Diabetes- und Herzinfarkt-Risiko, sowie einen gene-
rell besseren Allgemeingesundheitszustand. Der Grund hierfir liegt unter anderem an
der hohen Disziplin, sich konsequent fiir gesunde und gegen schadliches Verhalten zu
entscheiden (Bogg & Roberts, 2013).

Subskalen des Merkmalbereichs Gewissenhaftigkeit (Sarges & Wottawa, 2001):

e Kompetenz: Personen mit einem hohen Wert bei Kompetenz versuchen mdog-

lichst effektiv, tlichtig und vernlinftig zu agieren.
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e Ordnungsliebe: Ein hoher Wert deutet auf eine Vorliebe fir Ordentlichkeit und
systematisches Handeln hin.

e Pflichtbewusstsein: Personen mit einem hohen Wert in dieser Subskala halten
sich mdglichst genau an gesetzliche oder ethisch vorgeschriebene Regeln.

e Leistungsstreben: Ein hoher Wert in diesem Bereich deutet auf hohe Anspriiche
an sich selbst sowie die Bereitschaft hart fur gesetzte Ziele zu arbeiten hin.

e Selbstdisziplin: Dieses Merkmal beschreibt die Fahigkeit begonnene Aufgaben,
trotz Schwierigkeiten, zu beenden.

e Besonnenheit: Personen mit einem hohen Wert in dieser Facette Uberlegen sorg-
faltig bevor eine Handlung gesetzt wird.

2.2.2.3. Extraversion

Von C.G Jung (1921) eingefuhrt beschreiben die beiden Pole Introversion und Extra-
version die Art und das Ausmalf3, mit welcher ein Individuum mit seiner Umwelt inter-
agiert. Wahrend introvertierte Personen eher als ruhig gelten und sich viel mit ihrem
eigenen Innenleben beschéftigen, erhalten extravertierte Personlichkeiten ihre Befriedi-
gung eher von ihrer Umwelt. Sie gelten als gesprachig, gesellig, ungezwungen und ge-
deihen in der Gegenwart anderer Menschen und grofRer Gruppen (Jung & Baynes,
1921).

Diese individuellen Differenzen zwischen extravertierten und introvertierten Personen
lassen sich durch eine kontrdre Art, Situationen und Erlebnisse zu kategorisieren, erkla-
ren. Je extravertierter eine Person desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass eine fur eine
introvertierte Person neutral empfundene Situation als positiv gedeutet wird (Uziel,
2006). Extravertierte Personen zeigen allerdings nicht nur eine positivere Grundhaltung
als Personen mit einer eher introvertierten Personlichkeit, sie zeigen auch einen starken
Drang, groRe Lebensziele zu erreichen. Okonomischem, &sthetischem, politischem und
auch hedonistischem Erfolg wird eine hohe Bedeutung zugesprochen und diese mit dem

dadurch entstehenden Elan verfolgt (Hoyle & Leary, 2009).

Extravertierte Personen zeichnen sich durch ihr gespréchiges, aktives und durchset-
zungsfahiges Auftreten aus. Sie sind generell abenteuerlustig und fallen durch eine hohe
Lebensenergie auf (Costa & McCrae, 1992).
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Subskalen des Merkmalbereichs Extraversion (Sarges & Wottawa, 2001):

e Herzlichkeit: Personen mit einem hohen Wert sind gefuhlsbetont, freundlich und
gehen leicht und schnell enge Bindungen zu anderen Personen ein.

e Geselligkeit: je geselliger eine Person ist desto mehr genie3t diese die Gegen-
wart anderer.

e Durchsetzungsféahigkeit: Ein hoher Wert deutet auf dominantes und energisches
Verhalten hin.

e Aktivitat: Eine hohe Aktivitat manifestiert sich in hoher Energie, einem hekti-
schen Leben und dem stédndigen Drang nach Gesellschaft.

e Erlebnishunger: Personen mit einem hohen Wert in dieser Skala sind stets auf
der Suche nach Anregungen und Unterhaltung.

e Frohsinn: Ein hoher Wert in diesem Merkmal deutet auf optimistische, positive
Personen hin die leicht in der Lage sind positive Gefiihle zu erleben.

2.2.2.4. Agreeableness (Vertraglichkeit)

Ein Hoher Wert in dieser Skala l&sst darauf schlieRen, dass der Proband bzw. die Pro-
bandin empathisch, altruistisch und hilfreich ist, wahrend ein niedriger Wert oft mit der
Tendenz zu Aggression und einer Unfahigkeit zur sozialen Anpassung einhergeht
(Gleason, Jenson-Campbell & Richardson, 2004). Vertraglichkeit kann als Moderator
interpersonellen Verhaltens verstanden werden. Die Auspragung dieses Wertes ent-
scheidet darlber wie stark motiviert Personen sind, positive Beziehungen zu anderen
aufzubauen und zu erhalten. Auch in Konfliktsituationen ist die oberste Pramisse, Be-
ziehungen nicht zu geféhrden, die Oberhand in einer Diskussion zu behalten wird als
nicht so essentiell betrachtet. Vertrégliche Personen haben eine starke Selbstkontrolle
und sind geneigt, Konflikte wenn moglich zu umgehen. Auch zeigen Personen mit ho-
hen Auspragungen im Wert Vertraglichkeit starkere Tendenzen prosozialen Verhaltens.
(Hoyle & Leary, 2009).

Subskalen des Merkmalbereichs Vertraglichkeit (Sarges & Wottawa, 2001):
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e Vertrauen: Personen mit einem hohen Wert in Vertrauen sind der Uberzeugung,
dass andere Menschen ehrlich sind und positive Absichten haben.

e Freimitigkeit: Ein hoher Wert deutet auf Offenheit und Unbefangenheit hin.

e Altruismus: Ein hoher Wert manifestiert sich im Bedrfnis anderen zu helfen.

e Entgegenkommen: Entgegenkommende Personen neigen eher dazu Konflikten
aus dem Weg zu gehen und in Diskussionen nachzugeben.

e Bescheidenheit: Ein hoher Wert deutet auf ein zuriickhaltendes und bescheide-
nes Wesen hin.

e Gutherzigkeit: Dieser Wert beschreibt die Besorgnis um andere.

2.2.2.5. Neuroticism (Neurotizismus)

Das Konzept des Neurotizismus geht auf den Berliner Psychologen Hans Jurgen Ey-
senck zuriick, dessen hierarchisches Personlichkeitsmodell drei bergeordnete Traits
enthielt. Psychotizismus, Extraversion und Neurotizismus (Eysenck, 1947 zitiert in
Amelang et al., 2006). Neurotische Personen zeigen ein generell angstliches, wenig
selbstbewusstes, schiichternes, launisches und bedriicktes Verhalten (Amelang et al.,
2006).

Neurotische Personen reagieren negativ auf Stress und sind im Gegensatz zu extraver-
tierten Personen eher dazu geneigt, neutrale Situationen als negativ bzw. leicht negative
Situationen als hoffnungslos oder untberwindbar zu interpretieren. Eine hohe Auspré-
gung in diesem Wert korreliert stark mit zahlreichen psychischen Problemen wie Ess-
stérungen, Schizophrenie oder Panikattacken. Auch zeigt sich eine erhdhte Tendenz zu
Suchtmittelmissbrauch (Malouff, Schutte & Thorsteinsson, 2005). Diese Beziehung
zwischen psychischen Problemen und einem hohen Wert des Faktors Neurotizismus
zeigt bidirektionale Auswirkungen, es kann also sowohl das Personlichkeitsmerkmal
flr ein psychischen Problem als auch ein gegenwartiges bzw. auch ein bereits in der
Vergangenheit liegendes psychisches Problem flr eine starke Auspragung des Merk-

mals verantwortlich sein (Hoyle & Leary, 2009).

Subskalen des Merkmalbereichs Neurotizismus (Sarges & Wottawa, 2001):
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e Angstlichkeit: Dieser Wert beschreibt keine spezifischen Angste sondern die
Wahrscheinlichkeit der Person solche zu entwickeln.

e Reizbarkeit: Ein hoher Wert in dieser Subskala erhoht die Bereitschaft Gefiihle
wie Arger und Frustration zu erleben.

e Depression: Ein hoher Wert zeigt eine groRere Wahrscheinlichkeit Depressionen
zu entwickeln.

e Soziale Befangenheit: Personen mit einem hohen Wert fiihlen sich unwohl in
Gegenwart anderer und neigen dazu sich unterlegen zu fiihlen.

e Impulsivitat: Impulsive Personen sind nicht fahig sich selbst zu kontrollieren,
das fuhrt oft zu Verhalten bzw. Entscheidungen die im Nachhinein bereut wer-
den.

e Verletzlichkeit: Verletzliche Personen zeichnen sich durch eine geringe Resi-

lienz aus.

Eine der wesentlichsten Fragen im Feld der Persodnlichkeitsforschung ist jene nach den
Ursachen der interindividuellen Differenzen. Diese als Nature versus Nurture oder im
deutschen Sprachraum als Anlagen-Umwelt-Debatte bekannte Streitfrage beleuchtet

Ursachen und Einwirkungen auf die Personlichkeitsentwicklung von Individuen.

2.2.3 Nature versus Nurture

Nature bzw. Anlage wird in diesem Zusammenhang als genetisch bedingte Préadispositi-
on verstanden. Personlichkeitseigenschaften sind also erblich und von Geburt an vorbe-
stimmt. Nurture oder Umwelt bezieht sich auf alle externen Faktoren, die ein Indivi-
duum nach der Geburt beeinflussen und beintrachtigen kénnen. Die Anlagen-Umwelt-
Debatte befasst sich mit der Verteilung der Einfliisse auf die Entwicklung der Person-
lichkeit beim Menschen.

Wahrend der Extrempol der Anlagen- Proponenten von den Nativisten vertreten wird,
welche die Auffassung vertreten, dass die gesamte menschliche Personlichkeit und de-
ren interindividuelle Varianz ausschlief3lich ein Produkt des genetischen Codes ist, pragt
John Locke (1690) den Begriff der ,,tabula rasa®“, welche den Gegenpol zu den Nativis-

ten darstellt. Dieses ,,unbeschriebene Blatt* bezieht sich auf die erkenntnistheoretische
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Idee, dass jeder Mensch gleich ohne genetisch vorbestimmten Merkmalen auf die Welt
kommt und sich Personlichkeit einzig durch die Pragung der Umwelt auf das Indivi-
duum entwickelt (McLeod, 2007).

Heutzutage werden diese Extrempositionen in der Wissenschaft kaum noch vertreten,
wie meist in wissenschaftlichen Debatten wurde ein Konsens in der Mitte getroffen. Die
heute aktuelle Frage lautet also nicht mehr Nature versus Nurture, sondern wie hoch der

jeweilige Einfluss der Gene und wie hoch jener der Umwelt auf die Entwicklung ist.

Diese beiden Varianzanteile sind nicht immer unabhéngig voneinander, sondern Teilen
des Ofteren eine gemeinsame Schnittmenge. Diese Genom-Umwelt-Kovarianz kann
zum Beispiel dadurch entstehen, dass sich Personen ihre Umwelt auswahlen, basierend
auf ihren Personlichkeitsmerkmalen (Plomin, DeFrie, Knopik & Neiderhiser, 2013).
Personen mit einem hohem Wert im Faktor Offenheit suchen sich zumeist Freunde mit
einem ebenfalls hohen Wert in diesem Faktor (Hoyle & Leary, 2009) und gestalten so
ihre Umwelt aktiv mit. Auch reagiert die Umwelt auf das Verhalten des Einzelnen bzw.
der Einzelnen. Die Genom-Umwelt-Kovarianz tritt auch passiv auf, also ohne aktive
Einwirkungen von Umwelt oder Genen. Vor allem kleine Kinder wachsen zumeist aus-
schlieBlich in dem von ihren Eltern bestimmten Umfeld auf, je nachdem welche Person-
lichkeitsmerkmale bei diesen starker ausgepragt sind dndert sich auch die von ihnen
entworfene Umwelt, eine solche Kovarianz nimmt mit dem Alter stark ab, da sich der
Kontakt der Kinder zu nicht genetisch verwandten Personen mit zunehmendem Alter

sukzessive erhoht (Plomin et al., 2013).

Bei der Kovarianz von Umwelt und Genen treten bestimmte Gene in bestimmten Um-
welten also gehéuft auf, davon zu trennen aber ebenfalls in der Schnittmenge zwischen
Nature und Nurture zu finden ist die Genom-Umwelt-Interaktion, bei welcher geneti-
sche Auspragungen und deren Auswirkungen in Abhéngigkeit zu bestimmten Umwelt-
einflussen stehen. Bestimmte genetische Unterschiede wirken sich also nur auf die Per-
sOnlichkeit eines Menschen aus, sollten bestimmte Umweltbedingungen vorherrschen
(Asendorpf, 2007).

Um zu erkennen wie hoch der alleinige Anteil der einzelnen Varianzen Umwelt und
Anlage wirklich ist, missen diese uUberlappenden Kovarianzen und Interaktionen ver-
nachlassigt werden. Man kann sodann unter Zuhilfenahme von Zwillings- und Adopti-

onsmethoden sowohl den relativen Einfluss des Genoms als auch jenen der Umwelt
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errechnen. Die Zwillingsmethode stiitzt sich auf die Annahme, dass die Umweltvarianz
von eineiigen und zweieiigen Zwillingen gleich grof? ist, sollten diese zusammen in ei-
ner Familie aufwachsen. Hier wird der Faktor Umwelt in ,,geteilte* und ,,nicht-geteilte*
Umwelt unterschieden. Geteilte Umwelt sind alle duReren Einflusse, welche fir alle
Kinder einer Familie gleich sind, alles andere, also alles was Kindern individuell pas-

siert ,wére als nicht-geteilte Umwelt zu kategorisieren.

Um die Unterschiede menschlicher Personlichkeiten zu erkléren, folgt daraus

P(Personlichkeit) = G(Genom) + UG(Umwelt Geteilt) + UN(Umwelt Nicht geteilt)

Eineiige Zwillinge teilen sich zu 100 Prozent dasselbe Genmaterial, zweieiige, genau
wie normale Geschwister 50 Prozent. Analog zu diesem Modell teilen sich Adoptivge-
schwister, welche im gleichen Haushalt aufwachsen O Prozent ihrer Gene. Mit Hilfe
dieser drei Gruppen, und unter der Pramisse, dass per Definition Familienmitglieder,
welche im gleichen Haushalt aufwachsen, 100 Prozent der geteilten Umwelt teilen,
kénnen die einzelnen Faktoren aufgespalten werden. Unterschiede zwischen eineiigen
Zwillingen lassen sich nur durch Unterschiede der nicht-geteilten Umwelt erkléren, da
alle anderen Faktoren ident sind. Ahnlichkeiten bei Adoptivgeschwistern hingegen las-
sen eine hohe Einwirkung der geteilten Umwelt vermuten, da alle anderen Faktoren
differieren. Besonders interessant aber leider sehr selten ist die Analyse getrennt auf-
wachsender eineiiger Zwillinge, bei welchen alle Gemeinsamkeiten deren Genen, alle

Unterschiede deren Umwelt zuzurechnen sind.

Ergebnisse aus Kombinationsstudien zwischen Zwillings- und Adoptionsstudien zeigen
einen genetischen Varianzanteil flr die Big Five von ca. 42 Prozent und einen 58 Pro-
zent Umweltanteil, welcher zum grofiten Teil der nicht-geteilten Umwelt zuzurechnen
ist. Doch auch die Erblichkeit der einzelnen Faktoren der Big Five variiert stark. So ist
der Faktor Extraversion mit einem genetischen Varianzanteil von 49 Prozent am stérks-
ten vererblich, wahrend der Faktor Neurotizismus mit lediglich 35 Prozent genetischem

Anteil am starksten durch Umwelteinflisse gepragt wird (Asendorpf, 2007).

Auch Costa und McCrae (1996) beziehen Stellung zu dieser Debatte und reagieren so

auf die Kritik der geringen theoretischen und biologischen Fundierung ihres Personlich-
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keitsmodells. Sie bezeichnen Personlichkeitsmerkmale als endogene Dispositionen,
welche GroRteils unabhdngig von duBeren Umwelteinfliissen entstehen. Auch ihr Rah-
menmodell der Personlichkeit (vgl. Abbildung 4) spiegelt diesen Eigenschaftsansatz
wieder. Es zeigt die Interaktionen zwischen sechs von Costa und McCrae erkannten
zentralen Elementen. Kernkomponenten der Theorie sind die in Rechtecken abgebilde-
ten Kernkomponenten, Grundlegende Neigungen, Charakteristische Anpassungen und
das Selbstkonzept, welche durch elliptisch gekennzeichnete, periphere Komponenten

aullerhalb der eigentlichen Personlichkeit erganzt werden.

Abbildung 3: Rahmenmodell der Personlichkeit nach Costa & McCrae
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Quelle: Darstellung nach Costa & McCrae, 1996

Am Anfang des Modells stehen die grundlegenden Neigungen eines Menschen, welche
laut Costa und McCrae (1996) tiberwiegend biologisch bestimmt werden. Sie sind nicht
direkt beobachtbar, beeinflussen allerdings das Denken und Handeln von Individuen
und manifestieren sich in den Big Five Personlichkeitsmerkmalen. Durch Interaktion
des Individuums mit seiner Umwelt und der Kombination der dadurch erlernten Fahig-
keiten und Verhaltensmuster entwickeln Manner und Frauen bestimmte Einstellungen

und personliche Bestrebungen und Ziele. Diese sind, starker als die hauptsachlich bio-
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logisch determinierten Grundlegenden Neigungen, vom Austausch mit der Umwelt ab-
héngig und werden interindividuell verschieden erlernt. Diese hauptsachlich kulturell
bedingten Einstellungen wirken sich zusammen mit den Personlichkeitsmerkmalen di-
rekt auf das Verhalten einer bestimmten Person aus. Aufgrund seiner Wichtigkeit wird
ein Teil der Charakteristischen Adaption von Costa und McCrae hervorgehoben. Das
Selbstkonzept ist die Art und Weise wie ein Individuum sich selbst wahrnimmt und

bewertet.

Gepragt durch die Charakteristische Anpassung und die Externen Einflisse subsum-
miert die Objektive Biographie alle Gedanken, Geflihle und Verhaltensweisen einer
Person. Diese wirken sich sowohl auf das Selbstkonzept als auch auf die Interaktion mit
der externen Umwelt aus und sind somit ein wesentlicher Bestandteil davon, wie Perso-
nen sich selbst wahrnehmen und wie diese von ihrer Umwelt wahrgenommen werden
(Costa & McCrae, 1996).

Dieses Modell beschreibt die Gute des von Costa und McCrae entwickelten Personlich-
keitsmodells und erklart Gemeinsamkeiten der unterschiedlichen Eigenschaftsmerkma-
le. Es treten allerdings auch interpersonelle Differenzen auf, auf welche im Folgenden

naher eingegangen werden soll.

2.2.4 Differenzen

2.2.4.1. Interkulturelle Differenzen

Da der lexikalische Ansatz Ausgangspunkt des Persdnlichkeitsmodells der Big Five ist
und dieser wiederum die Sprache als Basis der Definition der einzelnen Merkmale he-
ranzieht, erscheint die Frage, ob unterschiedliche Kulturen und Sprachen Einfluss auf
die Validitat des Modells haben, durchaus naheliegend und gerechtfertigt. Studien, wel-
che versuchten, die Big Five in nicht-englischsprachigen L&ndern zu replizieren, zeigten

jedoch kultur- und sprachibergreifenden Erfolg.

Speziell im indogermanischen Sprachraum zeigen Studien von Ostendorf (1990) robus-
te faktorenanalytische Ergebnisse auf. Goldberg und Saucier (2001) analysierten die

Ergebnisse verschiedener lexikalischer Studien in 13 verschiedenen Sprachen (Deutsch,
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Englisch, Hollandisch sowie auch nicht-indogermanischer Sprachen wie Russisch, Pol-
nisch, Tschechisch, Italienisch, Spanisch, Ungarisch, Hebrdisch, Turkisch, Koreanisch
und Philippinisch), welche starke Konsistenz der Werte Gewissenhaftigkeit, Vertrag-
lichkeit und Extraversion zeigten. Die beiden anderen Werte Offenheit und Neurotizis-
mus zeigten ebenfalls Einheitlichkeit, diese waren allerdings nicht so stark wie jene der
anderen Faktoren. Auch McCrae (2001) erkennt in seinen Studien kultur- und sprach-
tibergreifende Ubereinstimmungen des Big Five Modells, welche er als Bestitigung
seiner These sieht, dass grundlegende Personlichkeitsmerkmale vornehmlich biologisch
determiniert und nicht durch Erziehung und andere Umwelteinfliisse bestimmt werden.
Obgleich es Konsens beziiglich der Bedeutung der einzelnen Faktoren des Modells tber
sprachliche und kulturelle Grenzen zu geben scheint, zeigen sich doch kulturspezifische

Unterschiede in den Auspragungen der einzelnen Merkmale.

Allik und McCrae (2004) analysierten die weltweite Distribution von Personlichkeits-
profilen anhand einer Sekundaranalyse von Daten (ber 36 verschiedene Kulturen. Wah-
rend Durchschnittstemperaturen oder die Distanz zum Aquator keine validen Pradikto-
ren flr bestimmte Ausprédgungen waren, konnte eine Klusteranalyse aufzeigen, dass
geographisch nahe Kulturkreise oft Ahnlichkeiten in deren Personlichkeitsmerkmalen
zeigen. Auch konnte ein klarer Kontrast zwischen européisch-amerikanischen Kulturen
und asiatisch-afrikanischen Kulturen erkannt werden. Amerikaner und Amerikanerin-
nen sowie Européer und Européerinnen zeigten gleichermalien signifikant hohere Werte
in den Bereichen Offenheit und Extraversion sowie niedrigere Werte im Faktor Vertrag-
lichkeit, wahrend Personen aus afrikanischen und asiatischen L&ndern introvertierter
und vertraglicher waren (Allik & McCrae, 2004).

Auch eine ein Jahr spéter durchgefiihrte Studie (McCrae, Terraciano & 79 Members of
the Personality Profiles of Cultures Project, 2005), welche noch Daten 15 weiterer,
hauptsachlich jene bisher unterreprasentierten arabischer und lateinamerikanischer Kul-
turen untersuchte, konnte diese Ergebnisse bestatigen. Auch hier konnten dieselben Un-
terschiede zwischen Amerikanern und Amerikanerinnen sowie Européern und Europée-
rinnen auf der einen und Asiaten und Asiatinnen sowie Afrikanern und Afrikanerinnen
auf der anderen Seite beobachtet werden. Zusétzlich dazu erkannte diese Studie auch
wesentliche Unterschiede der Personlichkeitsmerkmalsauspragungen innerhalb der ein-
zelnen Kulturgruppen beziiglich Geschlecht und Alter der Probanden und Probandinnen
(McCrae et al., 2005).
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2.2.4.2. Geschlechtsspezifische Differenzen

Geschlechtsspezifische Differenzen und deren Existenz, sowohl kognitiver als auch
non-kognitiver Natur sind Grundlage unzéhliger wissenschaftlicher Debatten. In einem
von Shugin, Wang und Rocklin (1995) im Zuge des Jahrestreffens der American Educa-
tional Research Association 1995 préasentiertem Konferenzpapier postulierten die For-
scher in einer psychometrischen Metaanalyse, signifikant hohere Werte in den Dimen-
sionen Vertraglichkeit und Neurotizismus bei Frauen entdeckt zu haben. Méanner hinge-
gen zeigten hohere Werte des Faktors Extraversion. Diese jedoch weniger signifikant
als die Unterschiede bei Frauen. Auch Costa, McCrae und Terracciano (2001) bestatig-
ten die non-kognitiven Geschlechterunterschiede erkannten aber auch, dass die Diffe-
renzen innerhalb der einzelnen Geschlechtergruppen gréRer waren als die zwischen den

beiden Gruppen.

Des Weiteren wurden in individualistischen Gesellschaften, wie sie in der westlichen
Welt weit verbreitet sind, starkere Unterschiede als in zB. Japans kollektivistischen Ge-
sellschaften festgestellt. McCrae verwies in dem Zusammenhang wieder auf seine The-
orie personlichkeitsrelevanter kulturspezifischer Genpools, bietet aber in diesem Zu-
sammenhang noch weitere Erklarungsansatze an. So ware es ebenfalls moglich, dass die
in Kkollektivistischen Gesellschaften starker und in individualistisch gepragten Kultur-
rdumen schwacher verankerte Rollenerwartungen der einzelnen Geschlechter Einfluss
auf die Beantwortung der Probanden und Probandinnen haben. Mitglieder kollektivisti-
scher Kulturen wirden sich somit selbst nur mit Angehorigen des selben Geschlechts
vergleichen wéhrend Manner und Frauen aus eher individualistischen Kulturkreisen
sich mit Angehdrigen beider Geschlechter messen und die Selbsteinschatzungen, wel-
che zur Beantwortung der Fragebogen herangezogen werden, die Antworten dadurch
verzerren (Costa et al., 2001).

2.2.4.3. Differenzen im Laufe der Zeit - Personlichkeitsentwicklung

Obwonhl die Querschnittstudien in der Personlichkeitsforschung den Léngsschnittstudien
zahlenmaRig weit Uberlegen sind, fassten Roberts, Viechtbauer und Walton (2006) 92

Studien metaanalytisch zusammen, um die Mittelwertsdnderungen der Personlichkeits-
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merkmale Uber die Lebenszeit zu analysieren. Obwohl zeitlich relativ stabil, zeigten

sich bei Mé&nnern und Frauen gleichermafen Veranderungen der Auspréagungen.

Abbildung 4: Kumulative Werte flr jede Merkmalsauspragung wéhrend des Lebensver-
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Quelle: Roberts et al. (2006)

Roberts et al., (2006) konnten zeigen, dass die Social Dominance (eine Subfacette des
Wertes Extraversion) sowie die Auspragungsstarke der Dimensionen Vertraglichkeit,
Gewissenhaftigkeit sowie Emotionale Stabilitat (der positive Pol von Neurotizismus)
speziell im Alter von 20 bis 40 Jahre zunehmen. Im Gegensatz dazu steigen die Werte
der Dimensionen Social Vitality (eine zweite Subfacette des Wertes Extraversion) zwar
speziell wéhrend der Pubertit an und fallen dann ab, bzw. stagnieren im Fall von Of-
fenheit bis zu einem Hohepunkt zwischen 50 und 60 Jahren und sinken danach wieder.
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Der Faktor Vertraglichkeit zeigt erst ab einem Alter von ca. 40 Jahren signifikante Ver-

anderungen.

Der Aspekt der Ergebnisse, der besonders erwahnenswert ist, ist, dass Roberts et al.
(2006) nachweisen konnten, dass Anderungen in der Personlichkeit auch noch weit
nach dem bis dato vermuteten Alter von ca. 30 Jahren (Costa & McCrae, 1994) mdglich
und sogar sehr wahrscheinlich sind. Alle der sechs untersuchten Dimensionen zeigten
signifikante Anderungen bei Personen alter als 30 Jahre. Die meisten Veranderungen
fanden nicht etwa wie vermutet in der Pubertdt in einem Alter zwischen 20 und 40 Jah-

ren statt.

An dieser Stelle sei vollstdndigkeitshalber noch angemerkt, dass Costa und McCrae
(2006) eine direkte Antwort auf den von Roberts et al. (2006) verfassten Artikel verof-
fentlichten. in welchem sie darauf aufmerksam machten, dass die Schlussfolgerungen
der Metastudien und die somit Veranderung der Personlichkeit auch im hohen Alter
durchaus mit den Schlussfolgerungen ihrer Studien (Costa & McCrae, 1994) konkludent
seien. Des Weiteren betonen die Autoren, mit den von Ihnen bereitgestellten 30 Subfa-
cetten der Big Five genauere Ergebnisse erzielen zu kdnnen als die von Roberts et al.
(2006) gewahlte Kombination aus Social Dominance und Social Vitality fur die Dimen-
sion Extraversion. Auch in diesem Artikel bringen Costa und McCrae (2006) noch ein-
mal ihre Praferenzen fur eine biologisch basierte Entwicklung der Personlichkeits-

merkmale zum Ausdruck.
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3 Empirischer Teil

In Kapitel 3 werden aus der in Kapitel 2 gesichteten bisher bestehenden Literatur Hypo-
thesen abgeleitet und tberprift. Die Eigenschaften jeden Faktors des Modells werden
kurz zusammengefasst und vereint mit dem aktuellen Stand der Forschung zur Uberprii-
fung der Forschungsfrage in valide, generalisierbare und falsifizierbare Hypothesen
umgewandelt. Im weiteren Verlauf wird sodann das verwendete Instrument des Frage-
bogens naher beleuchtet, sowie auf sdmtliche Fragen eingegangen und samtliche rele-
vante Skalen gebildet und analysiert. Die forschungsleitenden Hypothesen werden mit-
tels statistischer Verfahren sukzessive behandelt und sémtliche Ergebnisse zusammen-

gefasst.

3.1 Hypothesen

Offenheit

Da der erste Faktor Offenheit durch die Offenheit fur neue ldeen definiert ist (Hoyle
Leary, 2009), sollte ein hoher Wert in dieser Skala zu einer erhdhten Akzeptanz des
durch die zurzeit geringe Verbreitung als neuartig klassifizierbaren Pay-What-You-
Want Modells und zu folgender ersten Hypothese fuhren

Hypothese 1la:

Je hoher der Wert Offenheit desto wahrscheinlicher ist eine Entschei-

dung zu Gunsten des Pay-What-You-Want Modells.

Die Affinitat fir neue Ideen und Konzepte sollte sich auch in der Bereitschaft, diese zu

unterstltzen, widerspiegeln.
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Hypothese 1b:

Je hoher der Wert Offenheit desto hoher die Wahrscheinlichkeit einer

Uberzahlung im Pay-What-You-Want Szenario.

Gewissenhaftigkeit

Eine hohe Auspragung der Gewissenhaftigkeit kann aus Angst vor Fehlern zu einer

wahrscheinlicheren Wahl des konservativeren Fixpreismodells fuhren.

Hypothese 2a:

Je hoher der Wert Gewissenhaftigkeit desto wahrscheinlicher ist eine

Entscheidung zu Gunsten des Fixpreismodells.

Personen mit einem hohen Wert in Gewissenhaftigkeit sind charakterisiert durch ihr
ordnungsgeméles Verhalten und ihrem Gehorsam gegeniiber Regeln und Autoritét
(Hogan, 1997). Dieses Bedurfnis danach, sich regelkonform zu verhalten, sollte dem
externen Referenzpreis mehr Bedeutung zukommen lassen und die Zahlungen sollten

weniger stark davon abweichen.

Hypothese 2b:

Je hoher der Wert Gewissenhaftigkeit desto hoher die Wahrscheinlich-
keit einer Ubereinstimmung des im Pay-What-You-Want Szenario ge-

wahlten Preises mit dem Referenzpreis.
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Extraversion

Die Affinitat extravertierter Personen, in Aktivitaten aller Art zu partizipieren, sollte

auch einen partizipativen Preismechanismus interessant machen.

Hypothese 3a:

Je hoher der Wert Extraversion desto wahrscheinlicher ist eine Ent-

scheidung zu Gunsten des Pay-What-You-Want Modells.

Die Social Attention Theory (Ashton, Lee & Paunonen, 2002) besagt, dass extravertier-
te Personen Glick eher aus sozialen Interaktionen und Aufmerksamkeit beziehen als
aus monetdren Belohnungen. Sie verhalten sich also in einer Art, die andere Personen

ansprechen und beeindrucken soll, was zur nédchsten Hypothese fiihrt.

Hypothese 3b:

Je hoher der Wert Extraversion desto héher die Wahrscheinlichkeit einer
Uberzahlung im Pay-What-You-Want Szenario.

Vertraglichkeit

Obwohl ein hoher Wert der Subskala Altruismus einer der wesentlichsten Préadiktoren
flr eine hohe freiwillige Zahlung bei einem Pay-What-You-Want Modell ist (Kim et al.,
2009), sollte der Drang sich sozial gerecht zu verhalten einen marktiblichen Fixpreis

favorisieren, da hier die Gefahr, versehentlich zu wenig zu bezahlen, ausgeschaltet wird.
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Hypothese 4a:

Je hoher der Wert Vertraglichkeit desto wahrscheinlicher ist eine Ent-

scheidung zu Gunsten des Fixpreismodells.

Altruismus als Subskala von Vertraglichkeit ist eine der am meist untersuchten Ein-
flussmerkmale auf die Hohe des in Pay-What-You-Want bezahlten Preises. Die Mehr-
zahl dieser Untersuchungen lasst eine positive Korrelation zwischen der Auspragung
des Personlichkeitsmerkmales und der Hohe des gewahlten Preises erkennen (Gerpott,
2016). Obwohl sich die Mehrheit der Personen, welche hoch im Wert Vertraglichkeit
scoren, fir ein Fixpreis-Modell entscheiden sollte, werden jene, die sich fir das partizi-
pative Preismodell entscheiden, bereit sein, einen héheren Betrag zu zahlen.

Hypothese 4b:

Je hoher der Wert Vertraglichkeit desto héher die Wahrscheinlichkeit ei-
ner Uberzahlung im Pay-What-You-Want Szenario.

Neurotizismus

Auch neurotische Personen sollten ahnlich wie Probanden und Probandinnen mit hoher

Vertréglichkeit aus Angst davor, Fehler zu machen, ein Fixpreismodell favorisieren.

Hypothese 5a:

Je hoher der Wert Neurotizismus desto wahrscheinlicher ist eine Ent-

scheidung zu Gunsten des Fixpreismodells.
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Wie sich dieses laut Amelang et al. (2006) beobachtete &ngstliche, weniger selbstbe-
wusste Verhalten sowie mogliche Stimmungsschwankungen manifestieren und in wel-

che Richtung diese ausschlagen ist nicht absehbar, daher

Hypothese 5b:

Ein hoher Wert in Neurotizismus sollte keine erkennbaren Auswirkungen
auf die Bereitschaft zur Uberzahlung in einem Pay-What-You-Want Sze-

nario haben.

Wiéhrend die Forschung zum Thema Pay-What-You-Want keine geschlechtsspezifi-
schen Unterschiede in der Hohe der Zahlungen erkennen lasst (Gerpott, 2016) ist auch
in diesem Zusammenhang noch keine Literatur bezlglich der Attraktivitat des Preismo-
dells und somit der Wahrscheinlichkeit einer Préferenz fiir eine partizipative bzw. eine
vom Verkéufer vorgegebene Preisgestaltung verdffentlicht. Die Personlichkeitsfor-
schung hingegen erkennt Unterschiede zwischen Ménnern und Frauen und attestiert
letzteren hohere Werte in den Auspragungen Neurotizismus und Vertraglichkeit (Shu-
gin et al., 1995). Da Personen, welche hoch in diesen Skalen scoren, sich laut der bereits
hergeleiteten Hypothesen 4a und 5a gegen das partizipative Preismodell entscheiden
sollten, sollte auch die Wahrscheinlichkeit, dass Frauen sich gegen ein solches Modell

entscheiden, steigen.

Hypothese 6:

Weibliche Testpersonen entscheiden sich eher fir ein Fixpreismodell.
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3.2 Untersuchungsdesign

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde eine quantitative Querschnittstudie, welche
mittels Onlinefragebogen erhoben wurde, erstellt.

Diese Erhebungsmethode zeichnet sich durch die groRe Reichweite und durch die fur
diese Arbeit wesentliche Anonymitét der befragten Personen aus. Sie bietet zudem eine
hohe Zeiteffizienz sowohl bei der Erhebung als auch bei der Auswertung und durch die
Automatisierbarkeit eine Versicherung gegen Versuchsleiter- und Gruppeneffekte
(Thielsch & Weltzin, 2012). Der sehr hohe Verbreitungsgrad, 89% aller Osterreichi-
schen Haushalte verfuigen Uber einen Internetzugang (Statistik Austria, 2017), sorgt da-
flr, dass dem Argument, dass mit diesem Tool nicht alle Personengruppen erreicht wer-
den konnten und die Stichprobe so verfalschen kdnnte, praktisch keine Bedeutung mehr

zukommt.

Ein noch immer aktueller und durchaus begriundeter Kritikpunkt ist jedoch die man-
gelnde Mdglichkeit der Hilfestellung bei Unklarheiten im Fragebogen, sowie die feh-
lende Mdglichkeit, Feedback zu geben (Bortz & Ddring, 2006). Aus diesem Grund wird
der Fragebogen vor Onlinestellung einem Pretest mit zehn Personen unterzogen und so

auf Fehler und Unklarheiten Gberprift.
Zur Auswertung der so generierten Daten wurde die Software SPSS verwendet.

Fur den im Anhang hinterlegten dreiteiligen Fragebogen wurden zum Groliteil bereits

erprobte und validierte Items verwendet.

3.2.1 Der Fragebogen

Die Einleitung besteht aus einer kurzen Erklarung der Rahmenbedingungen, dass die
folgende Befragung im Rahmen eines Masterstudiums in Betriebswirtschafts und Wirt-
schaftspsychologie Studiums auf der Ferdinand Porsche Fern FH durchgefiihrt wird und
der Gewinnung neuer Erkenntnisse im Bereich partizipativer Preismodelle dienen soll.
Der Test wiirde 4-5 Minuten dauern, Probanden und Probandinnen werden gebeten,

diesen nach bestem Wissen und Gewissen auszufillen, die Daten werden nattrlich ano-
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nym verarbeitet, vertraulich behandelt und ausschlieBlich zum Zwecke dieser Masterar-

beit verwendet.

Der erste Teil des Fragebogens erstellte unter Beriicksichtigung der optimalen Voraus-
setzungen fir Pay-What-You-Want Preissysteme ein theoretisches Szenario, in wel-
chem sich die Testperson zwischen dem partizipativen Preismodell und einem Fix-
preismodell entscheiden kann. Zusatzlich wurde die Bereitschaft zur Uberzahlung er-

fragt und diese ebenfalls hinsichtlich der Persdnlichkeitsmerkmale ausgewertet.

Um optimale Bedingungen fur das Pay-What-You-Want Modell zu schaffen, wurde
unter Berucksichtigung der optimalenVoraussetzungen ein Besuch in einem Restaurant
als Produkt gewahlt. Gastronomische Leistungen sind das in der Pay-What-You-Want
Forschung am haufigsten verwendete Produkt (Gerpott, 2016), auf dessen Vorteile im
weiteren Verlauf genauer eingegangen wird. Die Testpersonen wurden gebeten, sich an
ihren letzten Besuch in einem Restaurant zu erinnern und wie viel sie dafiir bezahlt ha-

ben.

Bitte erinnern sie sich an lhren letzten zufriedenstellenden Besuch in einem Re-

staurant.

Versuchen Sie sich an den Namen des Restaurants zu erinnern, die dort herr-

schende Atmosphére sowie daran, was Sie konsumiert haben.

1. Wie viel haben Sie fur Ihre Mahlzeit bezahlt?
2. Haben Sie diesen Preis als fair empfunden?

3. Haben sie vor dieses Restaurant ein weiteres Mal zu besuchen?

Wihrend der Zusatz ,,zufriedenstellend* dazu fithrte, dass Probanden und Probandinnen
sich im ndchsten Schritt nicht einfach fir ein Pay-What-You-Want Modell entscheiden,
um sich fur einen nicht zufriedenstellenden Besuch zu entschadigen, diente die Erweite-
rung der Angabe dazu, die Testperson so gut wie moglich zurlick in die tatsachliche

Situation zu versetzen. Dies trug dazu bei, dass Probanden und Probandinnen das Mo-
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dell des Pay-What-You-Want als realistische Alternative in tagtdglichen Transaktionen

und nicht als rein hypothetisches Konzept wahrnahmen.

Frage eins bot den ersten Referenzpreis, mit welchem der Pay-What-You-Want Preis in
ein Verhéltnis gesetzt werden konnte. Es ist essentiell, dass ein solcher als externer Re-
ferenzpreis herangezogener Preis vom Konsumenten bzw. der Konsumentin als fair
empfunden wird, da die Zahlungsbereitschaft im Pay-What-You-Want Szenario sonst

signifikant geringer wére (Johnson & Peng-Cui, 2013).

Auch das Vorhaben, das Restaurant ein weiteres Mal besuchen zu wollen, kdnnte we-
sentliche Folgen auf die H6he des bezahlten Preises (Kunter, 2015) sowie auf die Inten-
sitat des sozialen Drucks, auf welchen im weiteren Verlauf genauer eingegangen wird,

haben und das Ergebnis bei nicht-Abfrage verfalschen.

Beide Merkmale, das Fairness empfinden des Preises sowie die Intention das Lokal ein
weiteres Mal besuchen zu wollen, wurden unter Zuhilfenahme einer vierstufigen bipola-
ren Likertskala abgefragt, welche im Falle des Fairnessempfindens von ,,gar nicht* bis
,,vollkommen‘ und im Fall des erneuten Besuchs von ,,sicher nicht bis ,,sicher* reichte.
Datensitze von Probandinnen und Probanden, welche angeben den Preis als ,,gar nicht*
fair empfunden zu haben, wurden vor der Hypothesenprifung entfernt, um die Gute der
erhaltenen Werte zu erhalten.

Abgesehen davon, dass eine Skalenmitte im Zusammenhang mit diesen Fragen wenig
Sinn ergeben hatte, hat die Wahl einer geraden Anzahl an Antwortmdglichkeiten den
Vorteil, dass Teilnehmern und Teilnehmerinnen nicht die Mdglichkeit geboten wird,
sich fur einen neutralen Mittelwert zu entscheiden welcher eine bevorzugte Wahl bei
Probandinnen und Probanden darstellt, die ein Satisficing-Verhalten an den Tag legen.
Eine vierstufige Skala hat des Weiteren den Vorteil der leichteren Verstandlichkeit
(Buhner, 2010), was sich speziell am Beginn des Fragebogens positiv auf den weiteren

Verlauf sowie die Abbruchrate auswirkte.

Im n&chsten Schritt, nach der Definition und einer kurzen Erlduterung zum Thema Pay-
What-You-Want, wurden Probanden und Probandinnen gefragt, welches Preismodell
sie bevorzugt hatten und wie viel sie im Falle eines Pay-What-You-Want Modells bereit

gewesen wéren zu bezahlen.
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Bitte stellen sie sich vor, lhr Kellner bzw. Ihre Kellnerin hatte Ihnen, am Ende
Ihres Aufenthaltes, statt einer Rechnung die Moglichkeit prasentiert den Preis

der von lIhnen konsumierten Speisen und Getréanke selbst zu wahlen.

4. Wenn Sie bereits vor Ihrem Besuch gewusst hatten dass Sie den Preis fir lhre
Mabhlzeit in diesem Restaurant selbst bestimmen missen, hatte diese Tatsache
die Wahl des Restaurants beeinflusst?

5. Ware lhnen diese Situation lieber gewesen, oder hatten Sie sich mit einem tradi-
tionellen, vom Verkaufer bzw. der Verkauferin bestimmten Fixpreis wohler ge-
fahlt?

6. Wie viel hatten Sie in einer Pay-What-You-Want Situation, im Verhaltnis zu dem

von lhnen tatsachlich bezahlten Preis, bezahlt?

Dieser relative Vergleich zwischen einem real bezahlten Preis und einem hypothetisch
bezahlten Pay-What-You-Want Preis bot zahlreiche Vorteile. Die Tatsache, dass sich
der Kunde bzw. die Kundin in der Vergangenheit bereits fir das Produkt entschieden
und es tatséchlich konsumiert hat, flhrte dazu, dass bei einer Umfrage mit rein hypothe-
tischen Gutern essentielle Storvariablen wie das Preiswissen, die Zahlungsbereitschaft,
das Interesse am Produkt sowie die Wahrscheinlichkeit des Kaufes keinen verzerrenden

Einfluss auf die Ergebnisse hatten.

Nur wenn sich der Proband bzw. die Probandin fur das partizipative Preismodell ent-
schied, wurde ihm bzw. ihr Frage 6. nach der Hohe des freiwillig bezahlten Preises ge-
stellt. Hier wurde einer asymmetrischen Skala der VVorzug gegeben, da in diesem Fall
neben der 5 stufigen Skala, welche von ,,viel weniger” bis ,,viel mehr* reicht, Proban-
den und Probandinnen auch die Moglichkeit gegeben werden musste, sich fiir ,,gar-
nichts* zu entscheiden, da diese Mdglichkeit Schwerpunkt zahlreicher bereits bestehen-

der wissenschaftlicher Artikel ist (Gerpott, 2016).

Bei dem gewihlten Produkt des Restaurantbesuchs handelt es sich um ein ,,nicht ano-
nymes Pay-What-You-Want Design®. Der Kunde bzw. die Kundin muss den Preis also
direkt an den Verkaufer bzw. an die Verkauferin oder einen Mitarbeiter bzw. eine Mit-
arbeiterin bezahlen. Die Hohe des bezahlten Preises kann so also jedem einzelnen Kun-
den bzw. jeder einzelnen Kundin zugeordnet werden. Das und die personliche direkte

Zahlung an den Kellner bzw. die Kellnerin erhéhen den sozialen Druck auf den Proban-
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den bzw. die Probandin. Ob dieser Druck dazu fuhrt, dass Konsumenten bzw. Konsu-
mentinnen bereit sind, einen hoheren Preis zu zahlen (Armstrong-Soule & Madrigal,
2015), oder im Gegenteil eher geneigt sind, mehr zu zahlen, wenn sie nicht beobachtet
werden (Gneezy et al., 2012), ist in der Literatur umstritten. Unumstritten jedoch ist,
dass ein solches Design eine wesentliche Hirde fiir Konsumenten und Konsumentinnen
darstellt, Produkte, welche zu Pay-What-You-Want Konditionen angeboten werden, zu
konsumieren. Wird der soziale Druck noch erhéht, indem ein Teil des freiwillig bezahl-
ten Betrags an eine wohltatige Organisation gespendet wird, steigt zwar der pro Kopf
bezahlte Betrag, die Anzahl an Konsumenten und Konsumentinnen, welche das Ange-
bot annehmen, sinkt jedoch signifikant (Gneezy et al., 2010). Dieser Druck soll dazu
fuhren, differenzierte, verwertbare Ergebnisse zu erlangen, da bei einem anonymen
Zahlvorgang wie beispielsweise dem Kauf eines Musiktitels tber das Internet die Ge-
fahr zu groR gewesen ware, zu wenig verwertbare Daten fur das Fixpreismodell zu er-

halten.

In einem solchen Szenario dient der tatséchlich gezahlte Preis als externer Referenz-
preis. Die wirtschaftliche Sinnhaftigkeit eines Referenzpreises ist eine der am haufigs-
ten untersuchten Gebiete in der noch jungen Pay-What-You-Want-Forschung, zeigt
allerdings sehr heterogene Ergebnisse. Wahrend einige Ergebnissen von positiven Aus-
wirkungen auf die H6he des bezahlten Preises sprechen (Stegemann, 2014), zeigen sich
in weiteren Studien gegenteilige Effekte (Johnson& Cui, 2013). Wesentlich ist jedoch in
jedem Fall, dass dieser vom Kunden bzw. der Kundin als fair empfunden wird, also so

nah wie moglich an deren internen Referenzpreis liegt.

Unabhangig von der noch nicht eindeutigen Studienlage soll sich diese Arbeit in erster
Linie mit der Attraktivitat des Pay-What-You-Want Modells an sich und erst in weiterer

Folge mit der Hohe des gewahlten Preises beschéftigen.

Der zweite Teil bestimmte mittels BFI-S, dem Big Five Inventory-Short die Personlich-
keitsmerkmale der Probanden und Probandinnen. Diese Kurzskala wurde 2005 von Ger-
litz und Schupp (Gerlitz & Schupp, 2008) in Anlehnung an das NEO Personlichkeitsin-
ventar nach Costa & McCrae (1992) entwickelt. Statt den im urspringlichen Fragebo-
gen enthaltenen 240 Items beinhaltet die Short Version nur noch 15 Items, welche an-
hand einer sieben stufigen Likert Skala, welche von 1= trifft tiberhaupt nicht zu* bis 7=

Htrifft voll zu* abgefragt werden.
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Die Erfullung der Gutekriterien hinsichtlich Validitat und Reliabilitdt wurden gepruft
und konnten bestétigt werden. Hohe Korrelationen von BFI-S und dem umfangreiche-
ren BFI-25 zeigen, dass diese gekirzte Version die Ergebnisse umfangreicherer Skalen
bestatigt und widerspiegelt (Gerlitz & Schupp, 2008).

Ein wesentlicher Vorteil ist, dass diese Kurzversion in unter zwei Minuten (Median 1
Minute und 46 Sekunden) auszufillen ist (Gerlitz & Schupp, 2005). Durch diese Zeiter-
sparnis wurde die Rucklaufquote erhdht und die Abbruchrate des Fragebogens verrin-

gert.

Diese Zeitersparnis fuhrt jedoch dazu, dass der BFI-S zwar valide und reliable Aussa-
gen beziglich der funf Faktoren, jedoch nicht der in jedem einzelnen Personlichkeits-
faktor bestehenden sechs Subgruppen treffen kann. Fir eine erste Studie scheint die
Aussagekraft hoch genug zu sein, kann und sollte jedoch, aufbauend auf den Ergebnis-
sen dieser Studie, mit detaillierten Fragebdgen genauer erhoben werden, um den Ein-

fluss einzelner Subfacetten erkennen zu kdnnen.

Dritter Teil des Surveys war eine Abfrage sozio-demographischer Daten wie Alter und
Geschlecht, dem Bildungsstand sowie dem Einkommen. Forschungsergebnisse beziig-
lich des Einflusses soziodemographischer Daten zeigen bisher sehr heterogene Ergeb-
nisse, sowohl bezuglich des Alters als auch des Geschlechts (Gerpott, 2016). Im Fokus
dieser Erkenntnisse stand aber immer nur die Héhe des freiwillig bezahlten Betrages,

nie die Wahl zwischen einem Pay-What-You-Want Modell und einem Fixpreismodell.

Des Weiteren sollen die erhobenen Merkmale die Giite der gewonnen Daten garantie-
ren. Wahrend das Alter zwar keinen Einfluss auf die Ergebnisse der Big five hat, da
diese vom Kleinkind bis zum Erwachsenen relativ konstant bleiben (Shiner & Caspi,
2003; Markley C., Markley P & Tinsley, 2004), lassen sich durchaus geschlechtsspezi-
fische Unterschiede feststellen (Costa et al., 2001). Durch Erhebung dieser Daten wurde
eine Verzerrung der Ergebnisse durch generell hohere Werte bei Neurotizismus und

Vertraglichkeit von Frauen vermieden.

Die letzte Frage klarte, ob der Proband bzw. die Probandin bereits ein Produkt, welches
mit einem Pay-What-You-Want Preismodell beworben wurde, gekauft hat. Ein Einfluss
auf die Wahl der Zahlungsart ist zwar noch nicht erforscht, Schons et al. (2014) zeigen

jedoch, dass Personen, welche zum ersten Mal in einem Pay-What-You-Want Szenario
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zahlen, Gberdurchschnittlich hohe Zahlungen leisten. welche sich dann tber langere Zeit

sukzessive verringern.

3.2.2 Vorbereitende Analysen

In einem ersten Schritt werden die gewonnenen Daten durch eine Faktorenanalyse zu-
sammengefasst und reduziert, indem miteinander korrelierende Items zu aussagekrafti-

gen Skalen zusammengefasst werden.

Um die benétigten Skalen korrekt bilden und analysieren zu kdnnen, werden diese mit-
tels Berechnung des Cronbachs-Alpha-Koeffizienten, welcher die Messgenauigkeit der

einzelnen Items bestimmt, auf Reliabilitat und Dimensionalitat gepruft.

Im Falle des bereits bestehenden, felderprobten BFI-S wird zu diesem Zweck eine Fak-
torenanalyse, welche zu geringe Faktorladungen erkennen l&sst, durchgefihrt. Die Di-
mensionale Struktur wird mittels einer Hauptkomponentenanalyse mit Varimax Rotati-
on geprift, welche die Auspragungen der Ladungen verstarkt und so besser erkennbar

macht.

Alle Items wurden mittels einer explorativen Datennanalyse auf Normalverteilung
uberprift. Da kein Item der Skala eine Schiefe von weniger als Minus Eins bzw. mehr
als plus Eins aufwies, konnten samtliche Items flr die Faktorenanalyse, welche der wei-

teren Strukturierung der Daten dienen soll, mit einbezogen werden.

Die Ergebnisse einer explorativen Faktorenanalyse mit Varimax Rotation bestétigen
unter Verwendung des Kaiser-Guttman-Kriteriums die Ladungen der Items auf funf zu
extrahierende Faktoren, welche jeweils einen Eigenwert iber Eins hatten, somit extra-
hiert wurden, und zusammen mehr als 72 Prozent der Varianz erklaren konnten. Die
zusatzlich durchgefiihrte Varimax Rotation verstarkt die Aussagekraft der Ergebnisse,

niedrige Ladungen werden dadurch verringert und hohere verstarkt.

Faktor eins bezieht sich auf die Dimension Extraversion, Faktor zwei umfasst alle ltems
der Dimension Neurotizismus, Faktor drei beschreibt Neurotizismus, Faktor vier Ver-

tréglichkeit und Faktor funf bezieht sich auf die Dimension Gewissenhaftigkeit.

Es wurde sodann jeweils eine Subskala pro extrahierten Faktor gebildet und deren Reli-
abilitat anhand des Cronbachs-Alpha-Koeffizienten Uberpruft, welcher die interne Kon-
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sistenz der einzelnen Skalen bestétigen soll. Des Weiteren mussen bei Verwendung des
BFI-S die Items BFI_E3, BFI_N3, BFI_V1 und BFI_G2 umgepolt werden, da diese
entgegen der Schlisselrichtung des Konstrukts formuliert wurden (Gerlitz & Schupp,
2008). Dies wurde bereits bei der Erstellung des Fragebogens hinterlegt und ist somit

bei der Auswertung mittels SPSS nicht mehr zu berticksichtigen.

Skala Extraversion

Faktor eins zeigte Ladungen aller Items, welche sich auf die Dimension Extraversion
beziehen. Die drei Items wurden erneut einer Hauptkomponentenanalyse mit Varimax
Rotation unterzogen, welche deren Eindimensionalitat und hohe Faktorladungen besta-
tigte. Der Faktor erklé&rt eine Varianz von 77.06 Prozent. Die durchgefuhrte Reliabilitat-
sanalyse ergab einen Cronbachs-Alpha-Koeffizienten von 0.84, welcher den von
Schupp und Gerlitz (2008) ermittelten, relativ niedrigen Wert von 0.61 deutlich tber-
trifft und mit einem Wert groer 0.70 durchaus als intern konsistent bzw. reliabel be-
zeichnet werden kann (Gerlitz & Schupp, 2008). Der Wert konnte auch nicht durch
Ausschluss eines Items erhoht werden, weshalb die so gebildete Skala Extraversion (M
= 4.60, Sd = 1.18) weiterhin aus drei Items besteht. Mittelwert und Standardabweichung

der neu erstellten Skala werden in Tabelle 1 dargestellt.

Tabelle 1: Kennwerte der Skala Extraversion

Item M Sd Ladung

BFI_EZ1: Ich bin jemand, der kommunikativ, gesprachig  4.83 1.23 0.83
ist.
BFI_E2: Ich bin jemand, der aus sich herausgehen kann, 4.60 1.36 0.88
gesellig ist.
BFI_E3: Ich bin jemand, der zuriickhaltend ist. (umge- 437 146 0.84
polt)

Skala M Sd Alpha

Extraversion 460 1.18 0.85
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Skala Neurotizismus

Analog zur bereits erstellten Subskala ,,Extraversion” wurde eine erneute explorative
Faktorenanalyse mit Varimax Rotation sowie eine Reliabilitatsanalyse durchgefiihrt, um
die zweite Subskala ,,Neurotizismus* (M = 3.60, Sd = 1.29) zu bilden. Auch hier zeigt
sich mit einem Cronbachs-Alpha-Koeffizienten von 0.84 eine deutlich gesteigerte Reli-
abilitat im Verhaltnis zum BFI-S (Alpha = 0.57) (Gerlitz & Schupp, 2008). Auch dieser
Wert bezeichnete das Optimum und konnte nicht erhéht werden, weshalb alle drei ltems
beibehalten werden konnten. Auch die Faktorenanalyse zeigt wie in Tabelle 2 ersicht-

lich hohe Faktorladungen der einzelnen Items auf.

Tabelle 2: Kennwerte des Skala Neurotizismus

Item M Sd Ladung
BFI_NZ1: Ich bin jemand, der sich oft Sorgen macht. 3.96 1.60 0.84
BFI_N2: Ich bin jemand, der leicht nervos wird. 3.44 149 0.89
BFI_N3: Ich bin jemand, der entspannt ist, mit Stress 339 134 0.83

gut umgehen kann. (umgepolt)

Skala M Sd Alpha

Neurotizismus 3.60 1.29 0.84
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Skala Offenheit

Items, welche auf den dritten Faktor laden, beschreiben die Dimension ,,Offenheit” (M

=4.59, Sd =1.27).

Die Hauptkomponentenanalyse mit Varimax Rotation bestatigt auch hier Eindimensio-
nalitat (erklarte Varianz von 73.41 Prozent), wahrend ein Cronbachs-Alpha Wert von
0.81 Reliabilitat verspricht. Es mussten keine Items eliminiert werden, um diesen Koef-
fizienten zu erreichen und somit besteht auch diese Subskala aus drei Items, welche alle
Faktorladungen hoher als 0.8 aufwiesen. Samtliche relevanten Kennwerte sind in fol-

gender Tabelle 3. abgebildet.

Tabelle 3: Kennwerte der Skala Offenheit

Item M Sd Ladung

BFI_O1.: Ich bin jemand, der originell ist, neue Ideen 479 1.27 0.81
einbringt.
BFI_0O2: Ich bin jemand, der kiinstlerische Erfahrungen  4.29 1.62 0.85
schétzt.
BFI_N3: Ich bin jemand, der eine lebhafte Phantasie, 471 156 0.80
Vorstellung hat

Skala M Sd Alpha

Offenheit 459 127 0.81
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Skala Vertraglichkeit

Diese Skala besteht aus den Items BFI_V1, BFI_V2 und BFI_V3, auch bei der Erstel-
lung der Skala ,,Vertriglichkeit (M = 5.03, Sd = 1.06) musste kein Item auf Grund zu
geringer Ladung oder zugunsten gesteigerter Reliabilitat eliminiert werden. Die Haupt-
komponentenanalyse mit Varimax Rotation bescheinigt mit Werten tber 0.70 allen
Items zufriedenstellende Faktorladungen und bestétigt, mit einer Erklarung von 64.10
Prozent der Varianz die Wahl dieser Subskala fur einen Faktor. Samtliche Faktorladun-
gen sowie Mittelwerte und Standardabweichung der einzelnen Items sind in Tabelle 4

zusammengefasst.

Auch der Cronbachs-Alpha-Koeffizient ist mit einem Wert von 0.71 noch als reliabel zu
bezeichnen. Gerlitz und Schupp (2008) geben sich bei ihrer Erstellung des BFI-S sogar
mit einem Wert von 0,50 zufrieden und erkléaren diesen mit der geringen ltemanzahl,
welche sich negativ auf die Hohe des Alpha Koeffizienten auswirken kann (Gerlitz &
Schupp, 2008).

Tabelle 4: Kennwerte der Skala Vertraglichkeit

Item M Sd Ladung
BFI_V1: Ich bin jemand, der manchmal etwas grob zu 470 1.50 0.72
anderen ist. (umgepolt)
BFI_V2: Ich bin jemand, der verzeihen kann. 504 129 0.79
BFI_V3: Ich bin jemand, der rucksichtsvoll und freund-  5.33 1.21 0.81
lich mit anderen umgeht.
Skala M Sd Alpha
Vertraglichkeit 503 1.06 0.71
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Skala Gewissenhaftigkeit

Die letzte zu bildende Skala fasst samtliche Items (BFI_G1, BFI_G2, BFI_G3) welche
die Dimension Gewissenhaftigkeit und laut der ersten explorativen Faktorenanalyse
den flnften Faktor beschreiben, zusammen. Die Ergebnisse der Hauptkomponentenana-
lyse mit Varimax Rotation sowie jene der Reliabilitatsanalyse sind in Tabelle 5 ersicht-
lich.

Alle Items laden mit einem Wert von Uber 0.75 genligend hoch, um beriicksichtigt zu
werden. Der gewahlte Einzelfaktor beschreibt 64.57 Prozent der Varianz und die Relia-
bilitdtsanalyse ergibt fiir die Skala ,,Gewissenhaftigkeit® (M = 5.42, Sd = 1.05) einen
zufriedenstellenden Wert von 0.72. Dieser Wert konnte nicht weiter optimiert werden,

weshalb auch in dieser Skala alle Items erhalten bleiben.

Tabelle 5: Kennwerte der Skala Gewissenhaftigkeit

Item M Sd Ladung

BFI_G1: Ich bin jemand, grundlich arbeitet. 541 131 0.78

BFI_G2: Ich bin jemand, der faul ist. (umgepolt) 522 153 0.76

BF1_G3: Ich bin jemand, der Aufgaben wirksam und 562 1.08 0.78
effizient erledigt.

Skala M Sd Alpha

Gewissenhaftigkeit 542 1.05 0.72

Séamtliche Skalen wurden mittels Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung
uberprift und diese auch in allen Fallen bestatigt, somit sind diese Skalen geeignet, um

in parametrischen Tests herangezogen zu werden.

Aufbauend auf diesen Skalen wird in weiterer Folge eine logistische Regressionsanaly-
se Aufschluss zum Zusammenhang der einzelnen Persoénlichkeitsmerkmale sowie der

Bereitschaft, das partizipative Preismodell zu wahlen bzw. es nicht zu wahlen, geben
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und somit die aufgestellte Forschungsfrage klaren. Um die Hypothesen betreffend der
Hohe des gewdhlten Preises zu prifen, wird eine multiple Regression herangezogen,

welche Einflisse der Personlichkeitsmerkmale erkennen lasst.

Die so gewonnenen Erkenntnisse werden im letzten Kapitel zusammengefasst, deren
Applikationen in der Praxis sowie Defizite und Einschrankungen in der Untersu-
chungsmethode werden besprochen und konkrete Anregungen fur kilnftige Arbeiten
ausgesprochen. Zunéchst wird jedoch néher auf die Untersuchungsteilnehmer und Un-

tersuchungsteilnehmerinnen eingegangen.

3.2.3 Die Stichprobe

Da es in der derzeitigen Literatur keine Ergebnisse &hnlicher Studien gibt, auf welche
aufgebaut werden hatte konnen, kann leider auch keine genaue Angabe Uber die zu er-
wartende GroRe des Zusammenhangs gemacht werden und die Hypothesen somit nur
unspezifisch formuliert werden. Daraus folgt, dass eine Berechnung der optimalen
StichprobengréRe nicht mdoglich ist. Angestrebt wurde eine Stichprobengréf3e von ca.
200 Personen, um gentigend Daten zu allen funf Personlichkeitsauspragungen zu erhal-

ten.

Von den tatsachlich erhaltenen 243 Datensédtzen wurden 227 und somit 93 Prozent ab-
geschlossen und konnten zur Auswertung herangezogen werden. Samtliche relevanten
GroRen werden in Tabelle 6. dargestellt. Die Stichprobe setzt sich aus 59 Prozent weib-
lichen (n = 134) und 40 Prozent ménnlichen (n = 91) Personen zusammen. Zwei Perso-
nen bzw. ein Prozent der Befragten gaben ,,anderes* als Geschlecht an. Ein Grof3teil der
Probanden und Probandinnen liegen in den Altersgruppen 25 bis 29 Jahre mit 18.1 Pro-
zent (n = 41), 30 bis 34 mit 25.2 Prozent (n = 57) sowie 35 bis 39 Jahre mit 15.4 Prozent
(n = 35). Eine Person machte keine Angaben zu ihrem Alter. 37.9 Prozent (n = 86) der
Teilnehmer und Teilnehmerinnen verfiigen tber einen Abschluss einer Fachhochschule
bzw. einer Universitat, 54.2 Prozent (n = 123) haben eine abgeschlossene Matura, 4.8
Prozent (n = 11) eine abgeschlossene Lehre und jeweils 0.9 Prozent (n = 2) haben ent-
weder einen Hauptschulabschluss bzw. die Schule ohne Abschluss beendet. Beziiglich
des Einkommens bildeten die beiden Gruppen zwischen € 1500 bis € 2000 Nettoein-
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kommen pro Monat mit 28.6 Prozent (n = 65) sowie €2000 bis €2500 mit 26.4 Prozent
(n = 60) den GroRteil der Befragten ab.

Tabelle 6: Uberblick tber die demographischen Daten der Teilnehmer und Teilnehme-
rinnen (N = 227)

Geschlecht
Haufigkeit Prozent
weiblich 134 59.0
mannlich 91 40.1
anderes 2 0.9

Héufigstes Alter (Kategorien, 5 Jahre)

25 bis 29 Jahre 41 18.1
30 bis 34 Jahre 57 25.1
35 bis 39 Jahre 35 154

Schuldbildung

Schule beendet ohne Abschluss 2 0.9
Hauptschulabschluss 2 0.9
Abgeschlossene Lehre 11 4.8
Matura 123 54.2
Fachhochschul- 86 37.9
/Universitatsabschluss

Noch Schiiler 2 0.9
Gesamt 226 99.6
nicht beantwortet 1 0.4

héufigstes Einkommen

1500 € bis unter 2000 € 65 28.6
2000 € bis unter 2500 € 60 26.4
2500 € bis unter 3000 € 29 12.8
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3.2.4 Durchfuhrung der empirischen Untersuchung

Zur Klérung. ob Personlichkeitsmerkmale abgebildet durch das Modell der Big-Five
einen Einfluss auf die Akzeptanz und Entscheidung fur oder gegen ein Pay-What-You-
Want Modell haben, wurde mittels der online, fir Studenten frei erwerblichen, Umfra-
gesoftware SoSci Survey (www.soscisurvey.de) selbst ein Fragebogen erstellt und im
Schneeballsystem sowohl tber die Hochschule als auch im privaten und beruflichen
Umfeld verbreitet. Der im Anhang ersichtliche Fragebogen wurde im Vorfeld der Erhe-
bung mittels eines Pre-Tests an 10 Personen aus dem Familien und Freundeskreis ver-
sendet. Das Feedback bestatigte die Verstandlichkeit samtlicher Fragen, sodass die Um-
frage nach kleineren Anpassungen und Ausbesserungen am 16.02.2018 gestartet wer-
den konnte und eine Beantwortung bis einschlieBlich 13.03.2018 unter
www.sosciesurvey.de/PWYW-B5 moglich war. Die Bearbeitungszeit wurde mit ca. vier
bis funf Minuten angegeben und Anonymitét sowie eine vertrauliche Behandlung der
Daten wurden zugesichert. Die tatsédchliche durchschnittliche Bearbeitungsdauer des
Fragebogens belief sich auf unter drei Minuten (M = 204.19, Sd = 47.36).

Bezlglich der Stichprobe wurde ein Mindestalter von 17 Jahren als einziges Aus-
schlusskriterium festgelegt, da der in der Umfrage verwendete BFI-S Fragebogen eben-
falls nur fur Personen ab 17 Jahren auf Erfullung der Gutekriterien Uberpruft wurde

(Beierlein, Kemper, Klein, Kovaleva & Rammstedt., 2013).

Der gesamte Datensatz wurde am 13.03.2018 als SPSS Statistics Syntax File (.sps) her-
untergeladen und direkt von der Statistik- und Analyse- Software tibernommen, womit

Eingabefehler der Daten ausgeschlossen werden kénnen.
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4 Ergebnisse

4.1 Forschungsleitende Hypothesen

Die Prifung der Hypothesen erfolgt in zwei Stufen. In einem ersten Schritt werden die
Zusammenhangshypothesen mittels einer Korrelationstabelle auf erste sichtbare Zu-
sammenhange tberprift, um diese sodann mittels einer logistischen Regression zu pré-
zisieren, und somit den Einfluss bestimmter Personlichkeitseigenschaften auf die Ent-
scheidung flr bzw. gegen ein Pay-What-You-Want-Modell zu prifen. Der zweite
Schritt Kklart mittels multipler Regression den Einfluss der Personlichkeitsmerkmale
jener Probanden und Probandinnen, welche sich fir das partizipative Preismodell ent-
schieden haben, auf die Bereitschaft zur Uberzahlung in einem Pay-What-You-Want
Szenario. Die letzte Hypothese zeigt mittels Binomialtest die Préferenzen weiblicher

Testpersonen in Bezug auf die Zahlungsart auf.

Bevor die dieser Arbeit zugrunde liegenden forschungsleitenden Hypothesen der Reihe
nach empirisch beantwortet werden, schliet ein Manipulationscheck signifikante Be-

einflussung auf die Ergebnisse aus und garantiert so die Qualitat der gewonnen Daten.

Hierzu wurden einerseits die abgefragten soziodemographischen Daten als auch die
mdoglichen Storvariablen mit Hilfe einer einfaktoriellen Varianzanalyse tberprift. Diese
Analyse prift, ob sich die Mittelwerte mehrerer voneinander unabhangiger Gruppen
unterscheiden indem sie die Varianz innerhalb der Gruppe mit jener zwischen den

Gruppen vergleicht (Blhner & Ziegler, 2009).

Keine der gepriften Variablen zeigte einen signifikanten Einfluss auf die Zielvariable.
Einzig Erfahrungen mit dem Modell haben einen starken signifikanten Einfluss auf die
wiederholte Entscheidung fur das Modell (F(1.22) = 14.22, p = 0.00), da sich diese Per-
sonen allerdings per Definition bereits in der Vergangenheit fiir ein partizipatives
Preismodell entschieden haben, und genau diese Entscheidung Ziel der Studie ist, kann
dieser Einfluss vernachlassigt werden und die Personen kénnen auch weiterhin Teil des
Samples bleiben. Auf die Bereitschaft zur Uberzahlung hat dieses Faktum jedoch kei-
nen Einfluss (F(1.76) = 2.12, p = 0.15). Tabelle 7 zeigt den Einfluss mdglicher Storva-

riablen auf die Wahl des Preismodells. Tabelle 8 auf die Hohe des gewahlten Preises,
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hier wurden im Vorfeld alle Probanden und Probandinnen, welche sich fir ein Fix-

preismodell entschieden haben, aus der Analyse entfernt (N = 78)

Im Zuge des Tests auf mdgliche Verzerrungen wurden sieben Datensétze aus der Stich-
probe entfernt (N = 220), zwei Personen hatten trotz wiederholtem Nachfragen keine
Préaferenzen beziglich des bevorzugten Zahlungsmodells gegeben und waren somit fir
die weiteren Analysen nicht verwertbar. Die Probanden und Probandinnen der restli-
chen fiinf entfernten Datensitze gaben an, den Preis als ,,gar nicht* fair empfunden zu
haben. Da ausdriicklich nach ,,dem letzten zufriedenstellenden Besuch* gefragt wurde
und ein solcher mit dem Gefiihl unfair behandelt worden zu sein nicht vereinbar zu sein
scheint, wurden auch diese Datensétze eliminiert. Die Abfrage dieses Items hat sich als
essentiell herausgestellt, denn ein zuvor festgestellter signifikanter Einfluss auf die
Wahl des Preismodells (F(13.22) = 3.03, p = 0.03) konnte nach der Entfernung nicht
mehr bestétigt werden. Diese Tatsache bestétigt allerdings die Vermutung, dass sich
Probanden und Probandinnen eines partizipativen Preismodells bedienen kénnten, um
sich selbst fir eine nicht zufriedenstellende Leistung zu entschadigen. Das konnte imp-
lizieren, dass der interne Referenzpreis eine weitaus groRere Rolle spielen konnte als
der externe. Dies bietet jedenfalls Platz fir weiterfiihrende Analysen, auf welche in die-
ser Arbeit zwar nicht eingegangen werden soll, jedoch weitere Mdglichkeiten zu For-

schungsthemen in diesem Feld aufzeigt.

Insgesamt teilt sich die Stichprobe (N = 220) nun auf die beiden Gruppen, Pay-What-
You-Want (n = 78) und Fixpreis (n = 142) auf.

Tabelle 7: Einfluss moglicher Storvariablen auf die Wahl des Preismodells (N = 220)

Variable F dfl  df2 p
Alter 1.47 10 208 0.15
Bildung 1.25 5 213 0.29
Einkommen 1.77 9 210 0.08
Vorhaben das Restaurant ein weiteres Mal zu besuchen 2.33 3 216 0.09
Fairnessempfinden des Preises 2.40 2 217 0.09
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Tabelle 8: Einfluss moglicher Storvariablen auf die Bereitschaft zur Uberzahlung (N = 78)

Variable F dfl  df2 p
Geschlecht 1.13 1 76 0.29
Alter 0.43 9 68 0.91
Bildung 0.02 2 75 0.98
Einkommen 0.47 9 68 0.89
Vorhaben das Restaurant ein weiteres Mal zu besuchen 2.11 3 74 0.11
Fairnessempfinden des Preises 1.98 2 75 0.15
Hat bereits Erfahrungen mit PWYW 2.12 1 76 0.15

Nachfolgend werden die Hypothesen sukzessive beginnend mit einer Korrelationstabel-
le Uberprift (N = 220). Die Korrelationsanalyse nach Bravis-Pearson zeigt Zusammen-
hange zwischen zwei intervallskalierten Variablen auf. Eine solche Analyse zeigt ledig-
lich den ungerichteten linearen Zusammenhang auf, ist also nicht geeignet, kausale
Aussagen zu treffen, wohl aber einen ersten allgemeinen Uberblick zu erhalten.

Tabelle 9: Korrelationskoeffizienten nach Pearson der Skalen Neurotizismus, Extraversion,

Offenheit, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit und des Pay-What-You-Want Zahlungsmodells

Skala PWYW N E 0] \Y G
PWYW 1.00

Neurotizismus -0.19** 1.00

Extraversion 0.28** -0.27** 1.00

Offenheit 0.54** -0.23** 0.43** 1.00

Vertréaglichkeit -0.03 0.07 0.04 0.06 1.00
Gewissenhaftigkeit ~ -0.17* 0.17* -0.04 -0.03 0.47** 1.00

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Die Werte der Korrelationskoeffizienten nach Pearson liegen zwischen minus eins und
plus eins. Je mehr ein Wert von Null abweicht desto hoher die Korrelation zwischen
zwei Skalen. Das Vorzeichen bestimmt die Richtung des Zusammenhangs.

63



Das in Tabelle 9 komprimierte Ergebnis der Korrelationsanalyse zeigt sowohl Zusam-
menhénge zwischen den Personlichkeitsmerkmalen und der Wahl fir das partizipative
Preissystem als auch Korrelationen unter den einzelnen Skalen auf. Da diese bereits
hinreichend untersucht wurden und auch diese Analyseergebnisse nicht von denen der
bereits bestehenden Literatur abweichen (Hoyle & Leary, 2009), soll im weiteren Ver-
lauf nur auf die Korrelation zwischen Personlichkeit und Preismodell n&her eingegan-
gen werden. Wesentlich fur die Durchfiihrung der weiterfihrenden Regression ist je-
doch, dass keine der Skalen untereinander héher als mit einem Koeffizienten betrags-
maRig groler als 0.8 miteinander korrelieren, da sonst Multikollinearitét vorliegen wir-
de, welche die Verl&sslichkeit der Ergebnisse beeintrachtigen wirde (Fidell & Tabach-
nick, 2013).

Der deutlichste Zusammenhang scheint zwischen dem Wert ,,Offenheit und dem
Preismodell zu bestehen (r = 0.54, p = 0.00). Diese signifikante positive Korrelation
deutet darauf hin, dass offene Personen eine Affinitat fir das partizipative Preismodell
haben konnten. Auch die Dimension ,,Extraversion® (r = 0.28, p = 0,00) zeigt einen po-
sitiven und signifikanten Zusammenhang mit der Zahlungsart auf, wahrend die Werte
»Neurotizismus® (r = -0.19, p = 0.01) und ,,Gewissenhaftigkeit” (r = -0.17, p = 0.01)
signifikant negative Korrelationen aufweisen und somit die Wahl fur ein solches Zah-
lungsmodell nicht begiinstigen sollten. Einzig der Faktor ,,Vertriglichkeit” (r = -0.03, p
= 0.68) korreliert nicht signifikant mit dem Pay-What-Y ou-Want-Modell.

Wiéhrend die Korrelationsanalyse lediglich die Zusammenhange zweier Variablen nicht
jedoch Kausalbeziehungen herstellen kann, ist die nun folgende binére logistische Reg-
ressionsanalyse geeignet eine Variable durch eine andere vorhersagen zu lassen und so
Riickschliisse auf die Richtung zu geben. Basierend auf der ,,Maximum Likelihood
Schitzung®, welche angibt, wie wahrscheinlich es ist, dass eine unabhéngige Variable
eine abhéngige korrekt vorhersagt. Diese Analyse testet, ob ein Zusammenhang zwi-
schen mehreren unabh&ngigen und einer dichotomen abhéngigen Variablen besteht.

Vor der eigentlichen Berechnung wurde das Modell durch Analyse der standardisierten
Residuen auf AusreiBer untersucht, es konnten keine Werte kleiner als minus drei oder
groRer als plus drei gefunden werden und lediglich drei Werte, welche kleiner minus
zwei bzw. groRer plus zwei waren. Solange diese Ausreilder nicht mehr als maximal
flnf Prozent der Werte ausmachen, konnen diese vernachlassigt werden ohne die Quali-
tat der Ergebnisse zu beeintrachtigen (Fidell & Tabachnick, 2013).
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Um samtliche Hypothesen, welche sich auf die Wahl des Preismodells beziehen, zu
uberprifen, wurde sodann erneut eine binére logistische Regression gerechnet. Der Chi-
Quadrat-Test bestatigte die Signifikanz des Modells (Chi-Quadrat(5) = 85.67, p = 0.00),
es ist also geeignet, einen Erklarungsbeitrag gegenuber der modalen VVorhersage zu leis-
ten, die Modellgute wurde mittels Nagelkerkes Pseudo-R-Quadrat ermittelt und weist
einen ebenfalls akzeptablen Wert von 0.44 auf. Insgesamt hat es das Modell geschafft,
74.5 Prozent der Vorhersagen korrekt zu treffen. Um die Effektstiarke zu berechnen,
welche die Bedeutsamkeit des Modells beschreibt, wurde auf die Formel von Cohen
(1988)

R2
1-R?

R2 = Nagelkerkes R-Quadrat

zurlick gegriffen.

Folgt man dieser Berechnung ergibt sich ein f- Wert von 0.88, welcher einem starken
Effekt entspricht und die Bedeutsamkeit des Modells somit weiter unterstreicht (Cohen,
1988).

Nachdem die Qualitat des Gesamtmodells belegt werden konnte zeigt Tabelle 10. die

einzelnen Regressionskoeffizienten sowie deren Signifikanz und Odds Ratios.

Bei Betrachtung aller funf Personlichkeitsdimensionen gleichzeitig haben nur die Di-
mension ,,Offenheit und ,,Gewissenhaftigkeit* einen signifikanten Einfluss auf das

gewahlte Zahlungsmodell.

Die Dimension ,,Offenheit” zeigt einen signifikanten positiven Einfluss auf die Ent-
scheidung fur ein Pay-What-You-Want auf (f = 1.25, Wald(1) = 39.07, p = 0.00), der
Exp(B) = 3.47 bestétigt die Signifikanz und zeigt an, dass, sollte der Wert fiir Offenheit
um eine Einheit steigen, so steigt im Gegenzug auch die relative Wahrscheinlichkeit,
dass diese Person sich fur ein Pay-What-You-Want Modell entscheidet um 247 Prozent
an. Auch die Dimension ,,Gewissenhaftigkeit scheint einen zwar nicht so starken aber
dennoch signifikanten, negativen Einfluss auf die Wahl des Preismodells zu haben (§ =
0.02, Wald(1) = 5.04, p = 0.03). Alle weiteren Dimensionen scheinen keinen signifikan-

ten Einfluss auszuiben.
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Tabelle 10: Binére logistische Regressionskoeffizienten, Signifikanz und Odds Ratios der Big
Five Dimensionen im Bezug auf die Wahl zugunsten eines Pay-What-You-Want Modells

Beta p Wald(1) Exp(B)
Neurotizismus -0.10 0.50 0.46 0.91
Extraversion 0.14 0.40 0.71 1.16
Offenheit 1.25 0.00 39.07 3.47
Vertréglichkeit 0.02 0.93 0.01 1.02
Gewissenhaftigkeit -0.44 0.03 5.04 0.65

Dieses Ergebnis scheint auf Grund der zuvor berechneten Korrelation iberraschend und
Grund fir die Differenzen scheinen die Korrelationen innerhalb der unabhangigen Vari-
ablen zu sein. Um die Aussagekraft des Modells weiter zu erhéhen, wird eine weitere
bindre logistische Regression gerechnet, welche die Variablen nicht wie zuvor alle in
einem einzigen Schritt aufnimmt, sondern schrittweise, um die Faktoren zu identifizie-

ren, welche am besten geeignet sind, das gewahlte Zahlungsmodell vorherzusagen.

Diese zweite Analyse bestétigt die Vermutungen. Auf Grund der Korrelationen unter-
einander sind die beiden Dimensionen ,,Offenheit” und ,,Gewissenhaftigkeit™ die besten
Préadiktoren fur die Entscheidung zugunsten bzw. gegen ein partizipatives Preissystem.
Das schrittweise Regressionsmodell ist nach dem ersten (Chi-Quadrat(1) = 76.67, p =
0.00), sowie nach dem zweiten Schritt (Chi-Quadrat(2) = 84.26, p = 0.00), signifikant
und weist &hnlich dem ersten Modell eine akzeptable Modellgite von 0.41 nach dem
ersten bzw. 0.44 nach dem zweiten Schritt auf. Besonders interessant ist jedoch, dass es
dieses Modell mit lediglich 2 Variablen schafft, genauere Vorhersagen zu treffen als
jenes mit allen finf Dimensionen (75.50 Prozent korrekte VVorhersagen). Am genausten
arbeitet das Modell jedoch, wenn nur die Dimension ,,Offenheit* betrachtet wird (75.90
Prozent korrekte VVorhersagen).

Diese Erkenntnisse implizieren, dass selbst wenn die genauen Daten uber alle Person-
lichkeitsmerkmale einer Person vorhanden sind, die besten VVorhersagen getroffen wer-
den konnen, wenn sich lediglich auf die Dimension ,,Offenheit” in Verbindung mit der

Dimension ,,Gewissenhaftigkeit™ fokussiert wird.
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Tabelle 11: schrittweises Regressionsmodell- Regressionskoeffizienten, Signifikanz und Odds
Ratios Dimensionen ,,Offenheit* und ,,Gewissenhaftigkeit im Bezug auf die Wahl zugunsten
eines Pay-What-You-Want Modells

Beta p  Wald(l) Exp(B)

Schritt 1 Offenheit 1.26 0.00 48.45 3.52
Schritt 2 Offenheit 1.31 0.00 47.34 3.72
Gewissenhaftigkeit -0.44 0.08 7.09 0.64

Aufbauend auf den bisher beschriebenen Analysen werden nun die Hypothesen sukzes-

sive beantwortet.

Hypothese 1a, Je hoher der Wert Offenheit, desto wahrscheinlicher ist eine Entschei-
dung zu Gunsten des Pay-What-You-Want Modells, kann demnach bestétigt werden.
Der Wert, welchen eine Person im Faktor ,,Offenheit® der Big-Five aufweist, scheint
ideal geeignet, um eine Vorhersage zugunsten des partizipativen Preismodells zu tref-

fen.

Hypothese 2a, Je hoher der Wert Gewissenhaftigkeit, desto wahrscheinlicher ist eine
Entscheidung zu Gunsten des Fixpreis-Modells scheint ebenfalls zutreffend zu sein (B =
-0.44, Wald(1) = 5.04, p = 0.03, Exp(B) = 0.65), steigt also der Wert ,,Gewissenhaftig-
keit“ um eine Einheit an, so sinkt die Wahrscheinlichkeit, sich fiir ein Pay-What-You-
Want Modell zu entscheiden.

Hypothese 3a, Je hoher der Wert Extraversion, desto wahrscheinlicher ist eine Ent-
scheidung zu Gunsten des Pay-What-You-Want Modells, muss differenziert betrachtet
werden. Zwar scheint dieses Personlichkeitsmerkmal an sich stark mit der Entscheidung
zugunsten eines Pay-What-You-Want Modells zu korrelieren (r = 0.54, p = 0.00) und
fur sich alleine genommen somit vermutlich geeignet zu sein, um die Entscheidung zu-
gunsten des partizipativen Modells zu beglinstigen. Der mogliche Einfluss wird jedoch
vom Faktor ,,Offenheit iiberschattet, da diese beiden Dimensionen untereinander korre-

lieren und findet in einer durchgefuihrten Regression so keine Bestatigung (B = 0.14,
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Wald(1) = 0.71, p = 0.40) mehr. So muss bei Kenntnis aller Personlichkeitsdimensionen
Abstand davon genommen werden, diese Personlichkeitsauspragung als Préadiktor zu

verwenden, um die Ergebnisglte zu optimieren.

Hypothese 4a, Je hoher der Wert Vertraglichkeit desto wahrscheinlicher ist eine Ent-
scheidung zu Gunsten des Fixpreismodells, kann nicht angenommen werden. Diese Di-
mension scheint in keinem Zusammenhang mit der Entscheidung zugunsten bzw. gegen
ein partizipatives Preismodell zu stehen (r = -0.03, p = 0.68) und ist somit nicht geeig-
net, Aussagen beziiglich der Entscheidungswahrscheinlichkeit zu treffen (B = -0.44,
Wald(1) = 0.01, p = 0.93).

Hypothese 5a, Je hoher der Wert Neurotizismus desto wahrscheinlicher ist eine Ent-
scheidung zu Gunsten des Fixpreismodells, kann ebenfalls nicht bestatigt werden. Zwar
zeigt sich hier eine schwache aber signifikante Korrelation mit der Entscheidung beziig-
lich des Preismodells (r = -0.19, p = 0.01), die darauf aufbauende Regressionsanalyse
erkennt allerdings keinen signifikanten Einfluss des Wertes auf die Entscheidung (p = -
0.10, Wald(1) = 0.46, p = 0.50).

Um die Hypothesen im Bezug auf die Bereitschaft zur Uberzahlung zu priifen, wurden
samtliche Datensédtze von Personen, welche sich fiir ein Fixpreismodell entschieden
haben, aus den Analysen ausgenommen (N = 78). An dieser Stelle scheint auf Grund
der eklatanten quantitativen Differenz zu analysierenden Datensdtzen eine erneute
Uberpriifung der bereits erstellten Skalen auf deren Giite angebracht. Eine durchgefiihr-
te explorative Datenanalyse bestatigt weiterhin die Normalverteilung samtlicher ver-
wendeter Items. Weshalb alle in die nachfolgende explorative Faktorenanalyse tber-
nommen werden. Es wird nun analog zu den bereits erstellten Skalen pro Dimension
eine eigene explorative Faktorenanalyse durchgefihrt, um zu prifen, ob die jeweiligen
Items auf einen gemeinsamen Faktor laden und so geeignet sind, diese Dimension ab-
zubilden. Abgebrochen wurde abermals auf Grund des Eigenwert Kriteriums und alle
Faktoren mit einem Eigenwert gréRRer eins extrahiert. Die zur Kl&rung der Hypothesen
beziiglich der Bereitschaft zur Uberzahlung herangezogenen Skalen setzen sich wie

folgt zusammen.
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Extraversion

Die drei Items, welche die Auspragung dieser Dimension messen sollen, wurden einer
Hauptkomponentenanalyse mit Varimax Rotation unterzogen, welche die Ladung auf
einen Faktor bestatigt und geeignet ist, 89.30% der Gesamtvarianz zu erklaren. Der
Cronbachs-Alpha Wert liegt nach Optimierung durch den Ausschluss von Item BFI_E3
bei 0.88, die Skala Extraversion (M = 5.15, Sd = 1.11) besteht aus zwei Items BFI_E1

und BFI_E2 und ist in Tabelle 12. zusammengefasst.

Tabelle 12: Kennwerte der Skala Extraversion

Item M Sd Ladung
BFI_N1: Ich bin jemand, der kommunikativ, gesprachig ist. 351 174 0.95
BFI_N2: Ich bin jemand, der aus sich herausgehen kann, ge-  3.23  1.66 0.95
sellig ist.
Skala M Sd Alpha
Extraversion 515 111 0.88

Neurotizismus

Zur Erstellung der Skala ,,Neurotizismus* (M = 3.37, Sd = 1.61) wurde ebenfalls eine
explorative Hauptkomponentenanalyse mit Varimax Rotation durchgefihrt. Auch hier
koénnen hohe Ladungen auf einen Faktor beobachtet werden, welcher 89.97 Prozent der

Varianz erklart. Eine Verbesserung durch den Ausschluss des Items BFI_N3 fuhrt zu

einem Cronbachs-Alpha-Koeffizienten von 0.89.
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Tabelle 13: Kennwerte der Skala Neurotizismus

Item M Sd Ladung
BFI_N1: Ich bin jemand, der sich oft Sorgen macht. 351 174 0.95
BFI_N2: Ich bin jemand, der leicht nervds wird. 3.23 1.66 0.95
Skala M Sd Alpha
Neurotizismus 337 161 0.89

Skala Offenheit

Items, welche auf den dritten Faktor laden, beschreiben die Dimension ,,Offenheit™ (M

=5.38, Sd = 0.96).

Die Hauptkomponentenanalyse mit Varimax Rotation bestétigt auch hier Eindimensio-
nalitat (erklarte Varianz von 83.55 Prozent), wahrend ein Cronbachs Alpha Wert von
0.79 nach Elimination von Item BFI_N3 Reliabilitat verspricht. Samtliche relevanten

Kennwerte sind in folgender Tabelle 14 abgebildet.

Tabelle 14: Kennwerte der Skala Offenheit

Item M Sd Ladung
BFI_O1.: Ich bin jemand, der originell ist, neue Ideen ein- 563 0.94 0.92
bringt.
BF1_0O2: Ich bin jemand, der kiinstlerische Erfahrungen 513 1.17 0.92
schétzt.
Skala M Sd Alpha
Offenheit 538 0.96 0.79
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Skala Vertraglichkeit

Auch bei der Erstellung der Skala ,,Vertraglichkeit (M = 4.93, Sd = 1.31) musste ein
Item (BFI_V2) zugunsten gesteigerter Reliabilitat eliminiert werden. Die Hauptkompo-
nentenanalyse mit Varimax Rotation bescheinigt mit Werten tiber 0.90 allen Items zu-
friedenstellende Faktorladungen und bestétigt mit einer Erklarung von 85.26 Prozent
der Varianz die Wahl dieser Subskala fir einen Faktor. Faktorladungen sowie Mittel-
werte und Standardabweichung der beiden verbleibenden Items sind in Tabelle 15 zu-

sammengefasst.

Der Cronbachs-Alpha-Koeffizient ist mit einem Wert von 0.81 nach Optimierung als

gut zu bezeichnen.

Tabelle 15: Kennwerte der Skala Vertraglichkeit

Item M Sd Ladung
BFI_V1: Ich bin jemand, der manchmal etwas grob zu ande- 456  1.59 0.92
ren ist. (umgepolt)
BFI_V3: Ich bin jemand, der riicksichtsvoll und freundlich 529 1.25 0.92
mit anderen umgeht.
Skala M Sd Alpha
Vertraglichkeit 493 131 0.81

Skala Gewissenhaftigkeit

Der gewdhlte Einzelfaktor beschreibt 82.59 Prozent der Varianz und die Reliabilitatsa-
nalyse ergibt flir die Skala ,,Gewissenhaftigkeit (M = 4.94, Sd = 1.51) einen zufrieden-
stellenden Wert von 0.77. Auch dieser Wert wurde erst nach Elimination von Item
BFI_G3 erreicht. Sdmtliche von der Analyse ausgenommene Items sind in Tabelle 17
abgebildet.
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Tabelle 16: Kennwerte der Skala Gewissenhaftigkeit

Item M Sd Ladung
BFI_G1: Ich bin jemand, griindlich arbeitet. 541 131 0.91
BFI1_G2: Ich bin jemand, der faul ist. (umgepolt) 522 153 0.91
Skala M Sd Alpha
Gewissenhaftigkeit 494 151 0.77

Auch diese Skalen wurden mittels Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung
uberprift, welche auch in allen Féllen bestatigt werden konnten. Diese Skalen sind so-

mit geeignet, um in parametrischen Tests herangezogen zu werden.

Samtliche von der Analyse ausgenommene Items sind in Tabelle 17 abgebildet.

Tabelle 17. Eliminierte Items

Skala Code Item

Ich bin jemand, der..

Extraversion BFI_E3 zuriickhaltend ist (umgepolt)

Neurotizismus BFI_N3  entspannt ist, mit Stress gut umgehen kann.
(umgepolt)

Offenheit BFI_O3  eine lebhafte Phantasie, Vorstellung hat

Vertréglichkeit BFI_V2  verzeihen kann

Gewissenhaftigkeit BFI_G3  Aufgaben wirksam und effizient erledigt

Diese neu erstellten Skalen wurden sodann zur Klarung der Hypothesen betreffend der

Bereitschaft zur Uberzahlung herangezogen.

Folgende Korrelationstabelle (Tabelle 12.) soll analog zu Tabelle 9 einen ersten Uber-
blick und Einschdtzung im Bezug auf die Klarung der Hypothesen bieten.
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Tabelle 18: Korrelationskoeffizienten nach Pearson der Bereitschaft zur Uberzahlung

und der Big-Five

Skala Bereitschaft N E (@] \V G
Uberzahlung

Bereitschaft Uber- 1.00

zahlung

Neurotizismus -0.18 1.00

Extraversion -0.22 -0.06 1.00

Offenheit -0.23* -0.07 0.26* 1.00

Vertraglichkeit -0.14 0.29** -0.11 0.02 1.00
Gewissenhaftigkeit ~ 0.01 0.37** 0.00 -0.11 0.63** 1.00

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Einzig der Faktor Offenheit (r = -0.23, p = 0.05) scheint negativ mit der Bereitschaft zur
Uberzahlung zu korrelieren, alle weiteren Dimensionen zeigen keine signifikante Korre-

lation mit der Bereitschaft zur Uberzahlung.

Eine schrittweise durchgefiihrte multiple Regressionsanalyse untermauert diese Ergeb-
nisse. Diese testet den Zusammenhang mehrerer unabhéngiger Variablen mit einer an-
hangigen Variablen. Ein partielles Regressionsdiagramm bestéatigt den linearen Zusam-
menhang der Variablen, die Gauss-Markov-Annahmen wurden gepruft und die bereits
durchgefuhrte Korrelationsanalyse lasst keine Multikollinearitat vermuten, die Voraus-
setzungen flr valide Ergebnisse sind somit erfullt. Bei der schrittweisen Regression
werden die unabhéngigen Variablen schrittweise in das Modell eingefihrt, um die Vari-
able mit dem groRten Einfluss hervorzuheben. Die ANOVA (F(1,76) = 4.12, p = 0.05)
bestatigt, dass signifikante Variablen im Modell enthalten sind. Wieder wird der Faktor
,,Offenheit™ (B =-0.23, T =-2.03, p < 0.05, R2 = 0.05) als einzige signifikante Variable

ermittelt.
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Tabelle 19: Regressionskoeffizient des Faktor Offenheit in Bezug auf die bereitschaft
zur Uberzahlung

Beta p T R?

Schritt 1 Offenheit -0.23 0.05 -2.03 0.05

Auffallig ist jedoch, dass sich der Grofiteil (56.4 Prozent) der Personen dafiur entschie-
den hat, ,,gleich viel” zu bezahlen. Hier dréngt sich die Frage auf, warum mit einer sol-
chen Intention die Entscheidung dann zugunsten eines partizipativen Preismodells aus-
fallt. Diese Frage muss jedoch in einer weiterfihrenden Studie geklart werden, wahrend
hier in weiterer Folge die noch ausstehenden Hypothesen sukzessive beantwortet wer-

den.

Hypothese 1b, Je héher der Wert Offenheit desto hoher die Wahrscheinlichkeit einer
Uberzahlung im Pay-What-You-Want Szenario, kann somit nicht angenommen werden.
Es besteht ein signifikanter negativer Zusammenhang zwischen den beiden Variablen,
weshalb der Faktor Offenheit eher eine geringere Zahlung in einem Pay-What-You-
Want-Modell beginstigt.

Hypothese 2b, Je hoher der Wert Gewissenhaftigkeit desto hoher die Wahrscheinlich-
keit einer Ubereinstimmung des im Pay-What-You-Want Szenario gewahlten Preises mit
dem Referenzpreis, muss ebenfalls verworfen werden, da die fehlende Signifikanz der
Ergebnisse keine Aussagen uber den moglichen Einfluss der Personlichkeitsauspragung
,.Gewissenhaftigkeit“ auf die Bereitschaft zur Uberzahlung in einem partizipativen

Preismodell zulésst.

Hypothese 3b, Je hoher der Wert Extraversion desto hoher die Wahrscheinlichkeit ei-
ner Uberzahlung im Pay-What-You-Want Szenario, kann auf Grund fehlender Signifi-

kanz nicht angenommen werden.
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Hypothese 4b, Je héher der Wert Vertraglichkeit desto hoher die Wahrscheinlichkeit
einer Uberzahlung im Pay-What-You-Want Szenario, muss ebenfalls verworfen werden,

da die Interpretation nicht signifikanter Daten hinfallig ware.

Hypothese 5b, Ein hoher Wert in Neurotizismus sollte keine erkennbaren Auswirkun-
gen auf die Bereitschaft zur Uberzahlung in einem Pay-What-You-Want Szenario ha-
ben, kann nicht verworfen werden. Wie die vorherigen drei Dimensionen scheint auch

diese nicht geeignet, Vorhersagen gegeniiber einer maglichen Uberzahlung zu liefern.

Es sollte in weiterflhrenden Studien jedoch absoluten Zahlen der Vorzug gegeniiber
einer Likert —Skala gegeben werden, um differenziertere Daten zu erhalten, welche ge-
nauer analysiert und gegebenenfalls auftretende Wechselwirkungen mit den Big-Five

interpretiert werden kénnen.

Um die sechste und letzte Hypothese zu Uberpriifen wurde mittels Binomialtest (N =
130), welcher testet, ob die Haufigkeitsverteilung einer dichotomen Variable der vermu-
tenden Aufteilung entspricht (Buhner & Ziegler, 2009), ein beobachteter Anteil von 71
Prozent der Frauen sichtbar, welche sich fur ein Fixpreismodell entschieden, im Gegen-
satz zu lediglich 29 Prozent, welche das partizipative Modell préferierten (p = 0.00).

Die erwartete Wahrscheinlichkeit wurde mit 50 Prozent angegeben.

Bei Méannern (N = 89) hingegen zeigt sich ein deutlich anderes Bild. Zwar praferiert
auch hier eine Mehrheit das Fixpreismodell, die Verteilung ist jedoch wesentlich ausge-
glichener 55 Prozent zu 45 Prozent, welche sich flr das partizipative Preismodell ent-

schieden haben. Auch zeigt sich hier keine Signifikanz des Geschlechts (p = 0.40).

Hypothese 6b, weibliche Testpersonen entscheiden sich eher fiir ein Fixpreismodell,

kann demnach bestatigt werden.
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4.2 Weiterfiihrende Analysen

Unabhéngig von den forschungsleitenden Hypothesen wurde analysiert, ob ein imple-
mentiertes Pay-What-You-Want Modell Einfluss auf die Wahl des Restaurants gehabt
hat. In diesem Zusammenhang gaben 32.40 Prozent (n = 71) der Probanden und Pro-
bandinnen an, dass diese Tatsache sie in der Wahl flir dieses Restaurant bestérkt hatte,
58.90 Prozent (n = 129) hatte diese Tatsache nicht in ihrer Wahl beeinflusst und fur 8.70
Prozent (n = 19) ware ein Besuch in einem solchen Restaurant unwahrscheinlich bzw.

ausgeschlossen. Eine Person hat keine Angaben gemacht.

Um den Einfluss der fiinf Personlichkeitsdimensionen auf diese Entscheidung zu unter-
suchen, wurde eine multinominale logistische Regression herangezogen, welche den
Einfluss mehrerer unabhangiger Variablen auf eine nominal-skalierte abhéngige Variab-
le aufzeigen kann. Der Chi-Quadrat-Test bestatigte analog zu dem bereits durchgefiihr-
ten logistischen Regressionsmodell die Signifikanz des Modells (Chi-Quadrat(10) =
82.06, p = 0.00), es ist also geeignet einen Erklarungsbeitrag gegenlber der modalen
Vorhersage zu leisten. Die Modellglte wurde auch hier mittels Nagelkerkes Pseudo-R-
Quadrat ermittelt und weist einen ebenfalls akzeptablen Wert von 0.38 auf. Die unab-
hangigen Variablen sind demnach in der Lage, 38 Prozent der Varianz der abhéngigen
Variable zu zeigen. Insgesamt hat es das Modell geschafft, 68.9 Prozent der VVorhersa-
gen korrekt zu treffen. ,,.Diese Tatsache hitte meine Wahl nicht beeinflusst® wurde als
Referenzkategorie hinterlegt und mit den beiden weiteren Mdglichkeiten des positiven

und negativen Einflusses verglichen.

Auch die so erzeugten Ergebnisse bestarken die bereits gewonnenen und testieren der
Dimension ,,Offenheit” (p = 1.09, Wald(1) = 34.35, p = 0.00, Exp(B) = 2.97) den groR-
ten Einfluss, gefolgt von ,,Gewissenhaftigkeit (B = -0.54, Wald(1) = 7.67, p = 0.01,
Exp(B) = 0.58). Allen weiteren Dimensionen wird auch hier keine Signifikanz zuge-
sprochen, sie sind demnach nicht in der Lage, einen positiven Einfluss auf die Wahl fur
ein Pay-What-You-Want Modell zu haben.

Eine weitere nicht zu unterschitzende Kenntniserlangung ist, dass die Dimension ,,Ver-
traglichkeit (B = 0.87, Wald(1) = 9.67, p = 0.02, Exp(B) = 0.42) als einzige geeignet
scheint, um einen negativen Einfluss auszutiben. Das negative Vorzeichen sorgt hier fir

eine doppelte Negierung, so ist es also unwahrscheinlicher, dass Personen mit hohen
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Werten in der Dimension ,,Vertrdglichkeit™ sich von einem partizipativen Preismodell
negativ beeinflussen lassen. Dies ist von besonderer Bedeutung, da eine der Subfacetten
dieser Dimension ,,Altruismus® ist, welche laut zahlreicher Studien einen wesentlichen
Faktor darstellt, welcher positiv mit der Hohe des freiwillig bezahlten Preises zusam-
men hangt (Gerpott, 2016).

Tabelle 20. Multinominale logistische Regressionskoeffizienten, Signifikanz und Odds

Ratios der Big Five Dimensionen im Bezug eine positive bzw. negative Beeinflussung

Beta p Exp(B)
Positiv
beeinflusst
Neurotizismus 0.18 0.20 1.20
Extraversion -0.17 0.32 0.85
Offenheit 1.09 0.00 2.97
Vertraglichkeit 0.32 0.11 1.37
Gewissenhaftigkeit -0.54 0.01 0.58
Negativ
beeinflusst
Neurotizismus 0.23 0.30 1.26
Extraversion -0.01 0.99 0.10
Offenheit -0.37 0.18 0.69
Vertraglichkeit -0.87 0.00 0.42
Gewissenhaftigkeit 0.59 0.06 1.80

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst sowie zur
Diskussion gestellt werden. Starken und Schwéchen der Arbeit werden beleuchtet und
neben dem Ausblick auf weitere Forschungsthemen ein Uberblick Gber theoretische und

praktische Implikationen erstellt.
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5 Diskussion und Ausblick

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Eine wohl durchdachte und theoretisch gut fundierte Kombination der einzelnen marke-
tingpolitischen Elemente ,,product®, ,,place®, ,,promotion* und ,,price* bildet die Grund-
lage jedes erfolgreichen Unternehmens. Gerade Letzteres wird in der Wirtschaft strafli-
cher Weise noch heute stiefmditterlich behandelt. Kaum ein Unternehmen hat eine klar
erkennbare Strategie bzw. wissenschaftliche Grundlagen, um ihre Preispolitik zu recht-
fertigen (Raju & Zhang, 2010). Auch die Erarbeitung einer ,,Unique Selling Propositi-
on“ (USP) bzw. eines Alleinstellungsmerkmals, mit welchem sich Unternehmen am
Markt von ihren Konkurrenten und Konkurrentinnen absetzen kénnen, wird in einer
zunehmend globalisierten und digitalisierten Welt zur Herausforderung. Diese beiden
Probleme scheinen einen fruchtbaren N&hrboden fur kundenzentrierte Preismodelle zu
bieten, welche in den letzten Jahren sowohl wirtschaftlich als auch wissenschaftlich
stark an Bedeutung gewinnen. Die partizipative Natur dieser Modelle, welche den Kun-
den bzw. die Kundin in den Preisfindungsprozess involviert oder diesen gleich vollstan-
dig an die Konsumenten und Konsumentinnen abtritt, scheint zwei Fliegen mit einer
Klappe zu schlagen, da sie willkirlich gewahlten Preisen entgegenwirkt und zugleich

durch ihre Seltenheit marketingtechnisch extrem wertvoll sind (Schmidt et al., 2014).

Eine der aussichtsreichsten Auspragungen dieser partizipativen Preissysteme ist das
Preismodell Pay-What-You-Want, welchem in dieser Arbeit Aufmerksamkeit geschenkt
wurde. In diesem Modell delegiert der Verké&ufer bzw. die Verkduferin die Macht zur
Preisbestimmung alleine an den Kunden bzw. die Kundin, ohne sich selbst ein Mitbe-

stimmungsrecht einzurdumen.

Bestehende Studien beschéftigen sich hauptséchlich damit, wie sich bestimmte Merk-
male auf die Hohe des freiwillig bezahlten Preises auswirken nicht jedoch welche
Merkmale eine Entscheidung zugunsten des Modells herbeifiihren kdnnen (Gerpott,
2016). Diese Arbeit zielte darauf ab, diese bestehende Forschungsliicke ein Stlick weit
zu schlieBen und analysierte daher den Einfluss der Personlichkeit von Ménnern und
Frauen auf die Entscheidung zugunsten bzw. gegen ein Pay-What-You-Want Preismo-
dell. Als Modell der Persénlichkeit wurden die Big-Five nach Costa & McCrae heran-
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gezogen. welche als derzeitiges Referenzmodell der Personlichkeit gelten und geeignet
sind, Eigenschaften eines Menschen anhand von flinf Dimensionen zu beschreiben.

Es wurde sodann eine Querschnittstudie mittels Onlinefragebogen durchgefihrt, wel-
cher eben diese Personlichkeitsmerkmale der Probanden und Probandinnen anhand ei-
ner bereits validierten und felderprobten Skala, dem Big Five Inventory-Short (BFI-S)
abfragt. Diese Kurzskala wurde 2005 von Gerlitz und Schupp (Gerlitz & Schupp, 2008)
in Anlehnung an das NEO Persénlichkeitsinventar nach Costa & McCrae (1992) entwi-
ckelt. Statt den im urspringlichen Fragebogen enthaltenen 240 Items beinhaltet die
Short Version nur noch 15 Items, was die Antwortzeit radikal auf unter zwei Minuten

verkurzte und die Abbruchquote so auf sieben Prozent halten konnte.

Insgesamt wurde der Fragebogen von insgesamt 243 Personen ausgefullt, von welchen
227 flr die weiteren Analysen herangezogen wurden. Die teilnehmenden Personen wa-
ren grof3teils in einem Alter zwischen 26 und 39 Jahren, gut gebildet und zu 60 Prozent
weiblich.

Die forschungsleitenden Hypothesen teilten sich in zwei Gruppen, die erste (a-
Hypothesen) sollten die Frage klaren, welche Personlichkeitsdimensionen eine Wahl
zugunsten eines Pay-What-You-Want bzw. eines Fixpreismodell beglinstigen, wéhrend
die zweite Gruppe (b-Hypothesen) sich mit dem Einfluss der Personlichkeit auf die Be-

reitschaft zur Uberzahlung in einem partizipativen Preismodell beschaftigte.

Eine Analyse von 220 Datensatzen konnte eindeutig den Faktor ,,Offenheit als wesent-
lichen und zuverl&ssigen Einflussfaktor auf die Entscheidung zugunsten des Pay-What-
You-Want Modells extrahieren. Da Personen mit hohen Werten in der Dimension Of-
fenheit dadurch charakterisiert sind, stdndig auf der Suche nach neuem zu sein, Ab-
wechslung in ihrem Alltag zu suchen und gerne bereit sind, neue Dinge zu probieren
(Hoyle & Leary, 2009), scheint diese Kenntniserlangung nicht tiberraschend. Der Ein-
fluss dieser Dimension war so stark, dass er die weiteren Dimensionen, welche unter-
einander korrelierten, iiberschattet hat. Einzig das Personlichkeitsmerkmal ,,Gewissen-
haftigkeit* scheint ebenfalls geeignet, um die Wahl des Preismodells zu beeinflussen.
Gewissenhafte Personen sind allerdings eher bereit, sich fur ein Fixpreismodell zu ent-
scheiden. Dies kann durch deren Bestreben, sich moglichst ordnungsgemaf zu verhalten
und ihrem Gehorsam gegeniiber Regeln und Autoritat, welche durch eine Angst vor
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Fehlern zu einer wahrscheinlicheren Wahl des konservativeren Fixpreismodells fiihren
sollte, erklart werden (Hogan, 1997).

Um die Bereitschaft zur Uberzahlung zu analysieren, wurden nur Datensétze jener Pro-
banden und Probandinnen beriicksichtigt, welche sich im Vorfeld zugunsten eines Pay-
What-You-Want Modells entschieden hatten (n = 78). Hier konnte ebenfalls die Dimen-
sion ,,Offenheit™ als Einflussfaktor identifiziert werden, anders als bei dem positiven
Einfluss auf die Wahl des Modells wurde hier allerdings ein negativer Einfluss auf die
Bereitschaft zur Uberzahlung festgestellt. Diese Kenntniserlangung zeigt ein
Grundsatzproblem des Pay-What-You-Want Systems, auf welches sich nur damit kon-
frontiert sieht, dass die Hauptzielgruppe am wenigsten bereit scheint, hohe freiwillige
Betrdge zu zahlen. Es konnte jedoch bestétigt werden, dass sich wie in dem Gros der
bisherigen Studien auch in dieser keine einzige Person dazu entschlossen hat, ,gar
nichts* zu bezahlen. In einem weiteren Schritt wurde die Annahme bestitigt, dass Frau-

en eher dazu neigen, sich fir ein Fixpreis Modell zu entscheiden.

Unabhangig von den aufgestellten Hypothesen wurde des weiteren noch untersucht, ob
Probanden und Probandinnen mit bestimmten Personlichkeitsauspragungen sich von
einem implementierten Pay-What-Y ou-Want System derart beeinflussen lassen, dass sie
das Restaurant auf Grund dieser Tatsache eher besuchen wollen oder ein Besuch fur sie
dadurch weniger wahrscheinlich oder sogar ausgeschlossen wird. Die Ergebnisse spie-
gelten die bereits erlangten wider. Erneut waren es die Dimensionen ,,Offenheit™ (posi-
tiv) und ,,Gewissenhaftigkeit” (negativ) welche eine Wahl zugunsten des Pay-What-
You-Want Systems beeinflussten. Doch zusatzlich wurde bestéatigt, dass sich Personen,
welche hoch im Wert ,,Vertraglichkeit™ scoren, sich durch ein solches Modell nicht ab-
schrecken lassen. Dieser Erkenntnis wird auf Grund der durch bestehende Literatur bes-
tatigten Bereitschaft genau dieser Personengruppe, in partizipativen Preisszenarien be-
sonders groRzligig zu sein, besondere Bedeutung zugemessen. Auf Grund der fehlenden
wissenschaftlichen Literatur zu diesem Thema ist es schwer, die Aussagekraft dieser
Studie einzuschétzen, da sie nicht mit bereits bestehenden Daten abgeglichen werden
kann. Eine Replikation dieser Studie mit einigen Abweichungen, auf welche im nédchs-
ten Kapitel genauer eingegangen wird, ist winschenswert und tragt zur endgiltigen

Schlielung dieser Forschungsliicke bei.
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5.2 Limitierungen der Studie

Die Grol3e der Stichprobe war durchaus geeignet, signifikante Ergebnisse zu produzie-
ren, jedoch ware eine hohere Anzahl an Probanden und Probandinnen, vor allem im
Bezug auf die detaillierte Untersuchung der Pay-What-You-Want Datensatze, win-
schenswert. Auch sollte in einer moglichen Folgestudie absoluten Zahlen der Vorzug
gegenuiber einer Likert Skala gegeben werden, wenn Personen angeben, wie viel sie
bereit waren, in einem Pay-What-You-.Want Szenario zu bezahlen. Die so gewonnenen,
detaillierter abstufbaren Daten sollten in Verbindung mit einer grof3eren Stichprobe
durchaus genauere Einblicke beziiglich eines moglichen Zusammenhangs zwischen der
Personlichkeit einer Person und der Hohe des freiwillig bezahlten Preises in einer Pay-

What-You-Want Situation liefern kdnnen.

Ebenfalls vorteilhaft konnte sich die Einbindung eines zweiten und vielleicht sogar drit-
ten Gutes in die Untersuchungen zeigen. So kénnte beispielsweise zusatzlich zu einem
Restaurantbesuch auch ein Musikalbum oder weitere dhnlich preisglinstige Produkte
angeboten werden, um zu prifen, in welcher Weise die Art des Produktes eine Modera-

torvariable darstellt.

Die wohl grofite Limitation war jedoch bereits im Vorfeld bekannt und wurde bewusst
in Kauf genommen. Da es in dieser ersten Studie darum ging, die grundsétzliche Eig-
nung des Faktors ,,Personlichkeit” als Pradiktor der Affinitédt zu partizipativen Preismo-
dellen zu verifizieren, wurde eine Entscheidung zu Gunsten der Kurzversion BFI-S und
so zu Lasten der Genauigkeit getroffen. Ein wesentlicher Vorteil ist, dass diese Kurz-
version in unter zwei Minuten (Median 1 Minute und 46 Sekunden) auszufillen ist
(Gerlitz & Schupp, 2005) und diese Zeitersparnis mit Sicherheit die Rucklaufquote er-
hoht und einen mdglichen friihzeitigen Abbruch des Fragebogens verhindert hat.

Diese Zeitersparnis fihrt jedoch dazu, dass der BFI-S zwar valide und reliable Aussa-
gen beztiglich der finf Faktoren, jedoch nicht in jedem der einzelnen Personlichkeits-
faktoren bestehenden sechs Subgruppen treffen kann. Fiir eine erste Studie scheint die
Aussagekraft hoch genug zu sein, kann und sollte jedoch, aufbauend auf den Ergebnis-
sen dieser Studie, mit detaillierten Fragebtgen genauer erhoben werden, um den Ein-

fluss einzelner Subfacetten erkennen zu kdnnen.
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Unabhéngig der hier aufgefiihrten Limitationen soll an dieser Stelle noch einmal die
durchaus hohe Relevanz dieser Studie hervorgehoben werden. Es konnten anhand einer
ausreichend grof3en Stichprobe signifikante Einflisse bestimmter Personlichkeitseigen-
schaften auf die Wahl des Preismodells beobachtet werden sowie mit dem Faktor ,,Of-
fenheit jene Dimension entdeckt werden, welche alleine sogar beim Vorliegen von
Informationen zu allen fiinf Dimensionen geeignet ist, qualitativ hochwertige VVorhersa-
gen zu treffen. Dies konnte bisher noch in keiner Studie belegt werden und unterstreicht

so den nicht zu unterschétzenden Beitrag dieser Arbeit zur Forschung.

5.3 Ausblick

Diese Studie ist ein erster Schritt um zu klaren, welche Voraussetzungen im Zuge der
moglichen Implementierung eines partizipativen Preismodells zu beachten sind. Felder
flr zukunftige, anschlieRende wissenschaftliche Studien sind mannigfaltig. Wesentlich
ist jedoch, dass die bisherigen Studiendesigns sich zur Zeit hauptsachlich auf Untersu-
chungen beziglich der Auswirkungen bestimmter Merkmale auf die Zahlungsbereit-
schaft in Pay-What-You-Want Systemen beziehen, wahrend diese Studie noch eine Di-
mension hinzufligt, indem sie Personen auch vor die Wabhl stellt ob sie sich Uberhaupt

flir ein solches Modell entscheiden wollen und was diese Wahl beglnstigen wiirde.

Es wurden im Laufe dieser Arbeit bereits mehrmals Anregungen zu weiterfiihrenden
Forschungen und Designs gegeben, auf welche nicht ein weiteres Mal hingewiesen
werden soll. Eine leicht verbesserte Replikation der vorliegenden Studie, um die in die-
ser Arbeit extrahierten Ergebnisse zu validieren, ware ebenso wiinschenswert wie wei-

terfihrende, durch diese Studie inspirierte, wissenschaftliche Artikel.

Auch die Implikationen fir die Praxis sind nicht zu vernachlassigen, da es fur jeden
Unternehmer und jede Unternehmerin vorteilhaft ist, seine bzw. ihre Zielgruppe so gut
wie moglich zu kennen. Dies war aufgrund der bisher bestehenden Forschungsliicke
nicht moglich und es wurde vermutlich davon ausgegangen, dass jeder Kunde und jede
Kundin gerne bereit ist, den Preis fir das von ihnen gewéhlte Produkt selbst zu bestim-
men. Dass dies nicht der Fall ist, wurde im Laufe dieser Arbeit gezeigt und ermdglicht

es Unternehmen, nun ihre Kundengruppen zu segmentieren und gezielt anzusprechen.
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Auch konnen durch die Kenntnisgewinne dieser Arbeit Rickschlisse auf besonders
geeignete Produkte gezogen werden. So ist es vermutlich wirtschaftlich sinnvoll, Pro-
dukte zu Pay-What-You-Want Bedingungen anzubieten, welche vermehrt von Personen
mit einem hohen Wert in ,,Offenheit nachgefragt werden. Dies konnte auch dem oft
beobachteten Phdnomen entgegenwirken, dass sich nach der Implementierung eines
partizipativen Preismodells ein Ruckgang an Neukunden erkennen lasst. Dieser bislang
unerklarliche Effekt macht im Zusammenhang mit den Ergebnissen dieser Arbeit
durchaus Sinn, wenn nadmlich das gewahlte Produkt hauptséchlich von einer Kunden-
gruppe nachgefragt wird, welche sich selbst nur sehr ungern in den Prozess der Preis-

findung involviert.

Alles in allem bietet dieses Forschungsfeld weiterhin enormes Potential, sowohl wirt-
schaftlich als auch wissenschaftlich, und sollte, nachdem der erste Schritt getan ist, un-

bedingt weiter verfolgt werden.
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Anhang

Anhang 1: Fragebogen

FERDINAND FORSCHE

FERN 3] )

0% ausgefiillt |_

Lieber Teilnehmer, liebe Teilnehmerin,

diese im Rahmen meines Masterstudiums im Studiengang Betriebswirtschaft und Wirtschaftspsychologie an der
Ferdinand Porsche FernFH durchgefihrte Studie sollte nicht mehr als 4-5 Minuten lhrer Zeit in Anspruch
nehmen.

Sie unterstitzen mich dabei, neue Erkenntnisse im Bereich partizipativer Preismodelle zu gewinnen.

Ich bitte Sie um ehrliche spontane Antworten, welche selbstverstandlich anonym erhoben und ausschlieB8lich
zum Zwecke dieser Masterarbeit verwendet werden.

Bei Fragen oder Anmerkungen konnen Sie mich gerne jederzeit unter leonhard.zecha@mail.fernth.ac.at
kontaktieren.

Vielen Dank fur lhre Teilnahme und Unterstiitzung.

Mit freundlichen GriRRen
Leonhard Zecha

B.A Zecha Leonhard, Ferdinand Porsche FernFH — 2018

FERDINAND PORSCHE

FERN [Z])

. B
1. Bitte erinnern Sie sich an lhren letzten zufriedenstellenden Besuch in einem Restaurant.
Versuchen Sie sich an den Namen des Restaurants zu erinnern, die dort herrschende Atmosphére, sowie daran was Sie
konsumiert haben.
Wie viel haben Sie fiir Ihre Mahlzeit bezahlt?
(Sollten Sie sich nicht erinnern kénnen tragen Sie bitte 0 ein, bitte nur ganze Zahlen einfiigen)
e
gar eher eher
nicht nicht schon  volkommen
Haben Sie diesen Preis als fair empfunden?
sicher eher eher
nicht nicht schon sicher

Haben Sie vor dieses Restaurant ein weiteres mal zu besuchen?

B A Zecha L eonhard, Ferdinand Porsche FernFH — 2018



FERDOINAND PORSCHE

FERN 2])

2. Pay-What-You-Want ist ein Preismodell, welches in den letzten Jahren immer mehr an Bedeuts hat. Grundid
ist, dass der Kunde bzw. die Kundin alleine bestimmt wie viel er oder sie fiir ein Produkt bezahlen mochte, ohne dass der
Verkaufer bzw. die Verkauferin ein Mitspracherecht hat.

Bitte stellen Sie sich vor, lhr Kellner bzw. lhre Kellnerin hitte lhnen am Ende lhres Aufenthaltes statt einer Rechnung die
Maglichkeit prasentiert den Preis fiir die von lhnen | ierten Spei und Getrinke selbst zu wéhl

Wenn Sie bereits vor lhrem Besuch gewusst hatten, dass Sie den Preis fiir Ihre Mahlzeit in diesem Restaurant selbst bestimmen
miissen, hatte diese Tatsache die Wahl des Restaurants beeinflusst?

Ja- positiv. Diese Tatsache hatte mich in der Wahl fiir dieses Restaurant bestarkt.
Ja- negativ. Ein Besuch in diesem Restaurant ware unwahrscheinlicher bzw. ausgeschlossen gewesen.
Nein. Diese Tatsache hatte meine Wahl nicht beeinflusst.

Ware Ihnen diese Situation lieber gewesen oder hatten Sie sich mit einem traditionellen, vom Verkaufer bzw. der Verkauferin bestimmten
Fixpreis wohler gefiihlt?

Das Pay-What-You-Want Modell ware mir lieber gewesen
Das Fixpreis Modell ware mir lieber gewesen

Weiter

B A Zecha Leonhard, Ferdinand Porsche FemFH - 2018

FERDINAND FORSCHE

FERN 1)

Wie viel hatten Sie in einer Pay-What-You-Want Situation, im Verhaltnis zu dem von Ihnen tatsachlich bezahlten Preis, bezahlt?

gamichts viel weniger weniger gleich viel mehr viel mehr

Weiter

B A Zecha Leonhard, Ferdinand Porsche FernFH - 2018
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- leicht nervis wird, [+] [+] @ < @ @ @

- kommunikativ, gesprachig ist. @ @ @ @ [+] [+] [+]

|

- kinstlerische Erfahnungen schitrt.

- manchmal etwas grob zu andeten ist.

- riscksichtswvoll und freundlich mit anderen umgeht.

£
z
©

I|
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3. Wie alt sind Sie?
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T. Wie hoch ist ungefdhr lhr monatliches Nettoeinkommen?

Gemeint ist der Betrag, der sich aus allen Einkinften zusammensetzt und nach Abzug der Stevemn und Soziahrersicherungen
iibrig bieibt.

|Bitte auswihien] ¥

=

Haben Sie schon einmal ein Produkt gekauft dessen Preis Sie selbst bestimmen konnten bzw. welches als Pay-What-You-Want
gekennzeichnet war?

@& Mein
B.A Fecha Leonhard, Ferdinand Porsche FernFH - 2018

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Ich machte mich ganz herzlich fiir |hre Mithille bedanken.
Ihre Antworten wurden gespeichent, Sie kinnen das Browser-Fenster nun schieflen.

B.A Fecha Leonhard, Ferdinand Porsche FemFH — 2018



Anhang 2: Codebuch

Code Frage Antwortformat

LB 01 Wie Viel haben Sie fur Ihre frei
Mabhlzeit bezahlt?

LB 03 Haben Sie vor dieses Restau- 1=sicher nicht
rant ein weiteres mal zu besu- 2=eher nicht
chen?

3=eher schon

4=sicher

-9= nicht beantwortet

PWYW_01 Wenn Sie bereits vor Ihrem 1= Ja-positiv. Die Tatsache
Besuch gewusst hdtten, dass hétte mich in der Wahl fir

Sie den Preis fir lhre Mahl- dieses Restaurant bestarkt

zeit in diesem Restaurant ,_ Ja-negativ. Ein Besuch in




PWYW_02

PWYW 03

BFI

BFI_N1

BFI_N2

selbst bestimmen missen,
hatte diese Tatsache die Wahl
des Restaurants beeinflusst?

Wére Ihnen diese Situation
liecber gewesen oder hétten
Sie sich mit einem traditionel-
len, vom Verkaufer bzw. der
Verk&uferin bestimmten Fix-

preis wohler gefiihlt?

Wie viel hatten Sie in einer
Pay-What-You-Want Situati-
on, im Verhaltnis zu dem von
Ihnen tatsachlich bezahlten
Preis, bezahlt?

Ich bin jemand der...

sich oft Sorgen macht.

leicht nervos wird.

diesem Restaurant wére un-
wahrscheinlich bzw. ausge-

schlossen gewesen.

3= Nein. Diese Tatsache hatte

meine Wahl nicht beeinflusst.
-9= nicht beantwortet

1= Das Pay-What-You-Want
Modell ware mir lieber gewe-

sen

2= Das Fixpreis Modell wére

mir lieber gewesen
-9= nicht beantwortet
6= gar nichts

8= viel weniger

1= weniger

2= gleich viel

3= mehr

7= viel mehr

-9= nicht beantwortet

1= trifft Gberhaupt nicht zu
2=trifft nicht zu

3= trifft eher nicht zu

4= unentschieden

5= trifft eher zu

6= trifft zu

7= trifft voll zu

1= trifft Gberhaupt nicht zu

2=trifft nicht zu




BFI_N3 Entspannt ist, mit Stress gut 1= trifft voll zu

umgehen kann. 2=trifft zu

3= trifft eher zu
4= unentschieden
5= trifft eher nicht zu

6= trifft nicht zu

7= trifft Gberhaupt nicht zu

BFI_E2 aus sich herausgehen kann, 1= trifft Uberhaupt nicht zu

gesellig ist 2=trifft nicht zu
3= trifft eher nicht zu
4= unentschieden

5= trifft eher zu

6= trifft zu

7= trifft voll zu



BFI_O1 originell ist, neue Ideen ein- 1= trifft Uberhaupt nicht zu

bringt. 2=trifft nicht zu

3= trifft eher nicht zu
4= unentschieden
5= trifft eher zu

6= trifft zu

7= trifft voll zu

BFI_O3 eine lebhafte Phantasie, Vor-
stellung hat.

1= trifft Uberhaupt nicht zu
2=trifft nicht zu

3= trifft eher nicht zu

4= unentschieden

5= trifft eher zu

6= trifft zu

7= trifft voll zu




BFI_V2 verzeihen kann. 1= trifft Uberhaupt nicht zu

2=trifft nicht zu

3= trifft eher nicht zu

4= unentschieden

5= trifft eher zu

6= trifft zu

7= trifft voll zu

BFI_G1 grundlich arbeitet. 1= trifft Uberhaupt nicht zu
2=trifft nicht zu

3= trifft eher nicht zu

4= unentschieden

5= trifft eher zu

6= trifft zu




7= trifft voll zu

BFI_G3 Aufgaben wirksam und effi- 1= trifft Uberhaupt nicht zu

zient erledigt. o=trifft nicht zu

3= trifft eher nicht zu
4= unentschieden
5= trifft eher zu

6= trifft zu

7= trifft voll zu

SD_02 Wie alt sind Sie? 1=jlnger als 17 Jahre
2= 17 bis 19 Jahre
3= 20 bis 24 Jahre
4= 25 bis 29 Jahre
5= 30 bis 34 Jahre
6= 35 bis 39 Jahre
7=40 bis 44 Jahre

8= 45 bis 49 Jahre




SD_04

Wie hoch ist ungeféhr Ihr
monatliches ~ Nettoeinkom-
men? Gemeint ist der Betrag,
der sich aus allen Einkiinften
zusammensetzt und  nach
Abzug der Steuern und Sozi-
alversicherungen ubrig bleibt.

9= 50 bis 54 Jahre

10= 55 bis 59 Jahre
11= 60 bis 64 Jahre
12= 65 Jahre oder &lter

-9= nicht beantwortet

1= Ich habe kein eigenes

Einkommen

2= weniger als 250€

3= 250¢€ bis unter 500€
4= 500€ bis unter 1000€
5= 1000€ bis unter 1500€
6= 1500€ bis unter 2000€
7= 2000€ bis unter 2500€
8= 2500€ bis unter 3000€
9= 3000€ bis unter 3500€
10= 3500 bis unter 4000€
11=4000€ oder mehr

12= ich will darauf nicht ant-

worten




-9= nicht beantwortet




Anhang 3: Rohdaten

PWYW_01|PWYW_02 | PWYW_03 | BFI_N1 |BFI_N2

LB_03

LB_02

LB 01

65
70
50
19
29

10
11
30
23
16
25
20
30
45

55
70
17

13

15
15
60

10
31

15
15
45

30

52

12

15
44

14
55
32
13

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40




17
32

10
16
25
25
60

10
60
58

50
25

15
19
30

10

10
12

27
26
150

16
16

15
17
35
20
20
170

11
27

15
25
20
21

70
35
25

10
38
12
34

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85




50

30

150

16
50
14
60
10
30
52

27
72

10
18

10
15
37

70

15
50
65
20
56

15
30
20
70

10
45

32
22
25
20
55
26
44
19

15
55
30
75
25

86
87

88
89
90
91

92

93
94
95
96
97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130




62

15
30
16

15
10
19

15
19
18
16
19
12

10
16

15
55

50

15
12
45

50
50

10
15

30
34
17
45

95
16
35

15
16
45

25
65
50
20
60
30

15
14

131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175




25
12
89

10
21

12

15
15
20
100

27
12

15
17
19
22
19
40
120

29
140

23
25
20

15
10
19

40

45

30
23
20

10
66
90
20
45

12
25
60
55

14

176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220




BFI_E2 |BFI_E3 |BFI_O1 |BFI_O2 |BFI_O3

16
350
220

15
25

221
222
223

224
225
226
227

BFI_N3 |BFI_E1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33




34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78




79
80
81

82
83
84
85
86
87

88
89
90
91

92
93
94
95
96
97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123




124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168




169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213




214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225
226
227

BFI_V1 |BFI_V2 |BFI_V3 |BFI_G1 |BFI_G2 |BFI_G3 |SD _01

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26




27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
95
56
57

58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71




72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95

96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116




117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161




162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206




PWYW _05

SD_04

11

12

SD_03

207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225
226
227

SD_02

11

10
11
12
13
14
15
16
17
18




12

12

11

12

11

10

19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63




10

11

12

11
12

10
11

11

11

10

64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87

88
89
90
91

92

93
94

95

96
97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108




10

12

10

11

10

10

109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153




10

12

12

10

11

11

154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198




12

11

10

10

199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225
226
227




