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KURZFASSUNG/ABSTRACT:

Im 6konomischen Kontext wird gréRere Auswahl im Allgemeinen intuitiv bevorzugt. Diametral dazu postu-
liert das Paradox-of-Choice, dass extensive Sortimente negative Emotionen hervorrufen und Entscheidun-
gen verhindern. Das Phanomen ist jedoch nicht konsistent und von vielerlei Antezedenzien determiniert.
Ein allgemein giltiges Verstandnis zugrunde liegender Mechanismen ist nicht vorhanden.

Diese Studie untersucht die Moderatoreigenschaften individuellen Entscheidungsverhaltens. Der Fokus
liegt auf dem Ausmaly kognitiver Anstrengungen, sowie konsumorientierter Entscheidungsstile. Mittels
Online-Befragung wurden 482 verwertbare Datensatze generiert, ein Auftritt des Paradox-of-Choice wurde
jedoch nicht belegt. Da multiple Faktoren und deren Wechselwirkungen beeinflussend wirken, ist dies
keinesfalls als Falsifikation misszuverstehen. Vielmehr lasst die statistische Analyse nach wie vor einen
Zusammenhang individueller Entscheidungsstrategien mit dem Paradox-of-Choice vermuten.

1 FORSCHUNGSUMFELD UND -GEGENSTAND

Der Wandel von Verkaufer- zu Kaufermarkten, weg von der reinen Produkt-, hin zu einer Be-
dirfnisorientierung, fiihrte zur Erkenntnis Konsumentinnenverhalten in konomischen Entschei-
dungen berucksichtigen zu mussen. Es war fortan Paradigma, Kundinnen die gro3tmaogliche
Auswahl angedeihen zu lassen. Gegenwartige Konsummarkte generieren durch ihre hohen
Entwicklungsstandards eine unuberschaubare Diversitdt an Produkten und Dienstleistungen
[(1121[3][4].

Intuitiv erscheint Auswahl im Umfeld quantitativer Vielfalt vorteilhaft, ist dadurch doch die Auf-
rechterhaltung der  persdnlichen  Autonomie und  Handlungsfahigkeit  garantiert
[11[2][51[6][71[8][11]. Gema&R einer Grundannahme der Okonomie kann eine Ausweitung der
Wahimdglichkeiten keinesfalls zu einer Schlechterstellung der wahlenden Person fiihren. Die
rationale Entscheidungstheorie beschreibt, dass Anzahl und Heterogenitat wahlbarer Alternati-
ven die Nutzenmaximierung férdern [10]. Konsumbedurfnisse nach Abwechslung und Individua-
lisierung werden durch Vielfalt befriedigt, sowie die Wahrscheinlichkeit eine Alternative zu fin-
den, die eigenen Vorstellungen entspricht, wird erhdht [5][6][7][11][12]. Auf Angebotsseite bietet
sie die Mdglichkeit einer Abgrenzung vom Mitbewerb [4].

Andererseits ist eine extensive Angebotsausweitung nicht zwangslaufig sinnvoll. Die Theorie
begrenzter Rationalitdt menschlichen Verhaltens postuliert eine lediglich limitierte Informations-
kapazitat. Vor dem Hintergrund ausufernder Angebote kdnnen infolge steigender (psychologi-
scher) Kosten letztendlich nur suboptimale Entscheidungen getroffen werden [13][14][15]. In
den 90’er-Jahren reduzierte Proctor & Gamble die Varianten seines Shampoos Head & Shoul-
ders von 26 auf 15 und steigerte seinen Verkauf dadurch um 10 Prozent [16]. Eine erste expe-
rimentelle Testung in einem Feinkostgeschaft, in deren Verlauf Kundinnen 6 oder 24 exotische
Marmeladensorten angeboten wurden, zeigte auf, dass das extensive Sortiment zwar signifikant
mehr Interesse generierte, die Konversionsrate zum Kauf gegenuber der limitierten Auswahl
jedoch signifikant geringer war [2]. Dieses, der allgemeinen Auffassung diametrale Phanomen -
grolRe Sortimente beeinflussen wider Erwarten das menschliche Auswahlverhalten negativ und
erschweren Entscheidungen - wird als Paradox-of-Choice bezeichnet [9].
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Die Konsequenzen eines Auftritts offenbaren sich latent und manifest auf kognitiver, emotio-
naler und Verhaltensebene. Regret, Unzufriedenheit und Entscheidungsvermeidung betreffen
Konsumentinnen und Verkauferinnen gleichermalfien [15]. Erstes entspricht dem Geflihl des
Bedauerns. Entscheidungssituationen, die ex post bedauert werden, werden zumeist gemieden
[6][25]. Zweites entsteht, wenn die (psychologischen) Kosten den wahrgenommenen Nutzen
einer gewahlten Alternative Ubersteigen [12][26]. Letztes entspricht im Sinne einer Beibehaltung
des Status Quo ebenfalls einer Wahl und wird durch Antizipation von Regret begiinstigt [7].

Folgestudien identifizierten neben der Anzahl an wahlbaren Alternativen als Kern des Pha-
nomens eine Vielzahl an potentiellen Moderatoren, deren Einflisse sich forderlich oder hem-
mend auswirken: Expertise [2][3][5][8][20], eine satisfiszierende Personlichkeitsauspragung
[11][17], die Wahl spater begriinden zu miissen [18], eine Entscheidung fir andere zu treffen
[21] oder Zeitdruck [3][7] sind einige der in der Literatur beschriebenen.

Aktuelle Forschung offeriert nach wie vor keine konsistente Theorie des Auftritts. Vielmehr be-
legen eine auffallige Anzahl verdéffentlichter Studien das Ausbleiben signifikanter Ergebnisse im
Bestreben den Effekt zu replizieren [5][15][18][19]. Eine Meta-Analyse berichtete bei 50 Experi-
menten von einer mittleren Effektistarke des Einflusses der SortimentsgroRe nahe Null [18].
Diese Auftrittsinkonsistenz und der damit verbundene wissenschaftliche Diskurs richtete auch
die gesellschaftliche Aufmerksamkeit auf das 6konomisch und sozial relevante Phdnomen Pa-
radox-of-Choice [22][23]. Da es sich dabei augenscheinlich um keine allgegenwartige Folge
eines extensiven Sortiments handelt ist fir ein umfassendes Verstandnis des ,Wann“ und ,Wa-
rum“ eines Auftritts, ergdnzende Forschungen nach reliablen Zusammenhangsfaktoren uner-
I&sslich [1][4]. Der Bereich personlicher Entscheidungsstrategien wurde bislang bei der Identifi-
kation potentieller Moderatoren und Antezedenzien nur wenig beachtet und oftmals unzu-
reichend kontrolliert [3][18], die interpersonell differenzierte Anwendung verschiedenster Aus-
wahlstrategien erleichtert oder erschwert Entscheidungen jedoch maRgeblich [5][18].

2 FRAGESTELLUNGEN

Die vorliegende Studie hinterfragt den Einfluss individueller Entscheidungsstile auf den Auftritt
des Paradox-of-Choice-Effekts im Konsumbereich.
H1: Kognitive Anstrengung von Konsumentscheidungen beglinstigt den Auftritt des Pa-
radox-of-Choice-Effekts. Je stérker eine Konsumentscheidung kognitiv kontrolliert ist,
umso wahrscheinlicher verstérken die Anzahl der Produktalternativen die Regret-
Empfindung einer Wahlentscheidung.

Kognition ist eine wesentliche Determinante jeglicher Entscheidung. Die Intensitat wird kon-
textabhangig gesteuert, der Effekt resultiert primar aus der Situation. Um ein vorhandenes An-
gebot zu verarbeiten, hinsichtlich Anzahl und Eigenschaften verfligbarer Alternativen, ist kogni-
tive Arbeit essentiell. Kognition ist auch Antezedens von Regret, als unmittelbare Folge des
Paradox-of-Choice. Individuell regulierte Intensitat aufgewandter Kognition erscheint daher als
plausibler Moderator des Auftritts

H2: Ein individueller Entscheidungsstil in Konsumsituationen moderiert den Einfluss der
Anzahl der Produktalternativen auf das Bedauern nach einer Entscheidung.

Konsumorientierte Entscheidungsstile dominieren jegliches Konsumverhalten als strukturierte
Grundorientierung einer Person. Sie entsprechen einer relativ stabilen Persdnlichkeitseigen-
schaft, sind treibende Kraft einer Konsumentscheidung. Durch sie wird Verhalten prognostizier-
bar [24]. Unterschiedliche Stile fuhren zu divergentem Verhalten, weshalb angenommen wird,
dass je nach Auspragung auch des Paradox-of-Choice geférdert oder gehemmt wird.

3 METHODIK

Die experimentelle Testung manipulierte unter Kontrolle des Einflusses der potentiellen Stérva-
riablen Konsumwissen die angebotenen Alternativen hinsichtlich Anzahl und Attribute (UV) und
beobachtete die Auswirkungen auf die Intensitat der Regret-Empfindung (AV) als Indikator des
Paradox-of-Choice. Ziel war es, im Sinne einer Korrelationsforschung moderierende Zusam-
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menhange mit den interpersonell variierenden Merkmalen kognitive Anstrengung und konsum-
orientierte Entscheidungsstile aufzuzeigen. Da Teilnehmerlnnen lediglich der Sorti-
mentsauspragung randomisiert zugeteilt werden konnten, nicht aber der Auspragung eines
Entscheidungsstils oder dem Ausmal} kognitiver Anstrengung, handelte es sich um ein Quasi-
Experiment.

Den 6konomischen Kontext bildete die Produktkategorie mobiler Telekommunikationsgerate
(Smartphones). Dieser Marktplatz erscheint aufgrund seines kompetitiven Wettbewerbs, seiner
Dynamik und Produktkomplexitat als idealer Nahrboden fiir ein Auftreten des Paradox-of-
Choice-Effekts [27]. Die Datenerhebung erfolgte im Marz 2014 als Online-CAWI, da die Distri-
bution Uber das Medium Internet methodologische und prozedurale Vorteile bot. Es kamen
felderprobte Skalen zur Anwendung, die mittels der back-translation-Methode ibersetzt wurden.
Dies gewahrleistete eine angemessene Formulierung und bertcksichtigte sprachliche und kultu-
relle Eigenheiten [28][29]. Antworten erfolgten durchgehend mittels 5-stufige Likert-Skalen,
niedrige Zahlen entsprachen niedrigere Auspragungen abgefragter Konstrukte.

Umfrageteilnehmerlinnen wurden randomisiert einer Entscheidungssituation ausgesetzt, in der
zwingend ein Smartphone aus einem limitierten (5 Modelle, charakterisiert durch 6 Attribute)
oder extensiven (20 Modelle, charakterisiert durch 15 Attribute) Sortiment zu wahlen war. Diese
SortimentsgréRen griinden in der These, dass die Kapazitdt des menschlichen Kurzzeitge-
dachtnisses 7(x2) gleichzeitig einwirkende Informationselemente umfasst [34]. Wahrend kleine
Sortimente daher eher Mengen im einstelligen Bereich aufweisen, reprasentiert Gbermafige
Vielfalt eine verniinftig hohe, aber 6konomisch nicht ungewohnliche Anzahl [2][12].

Expertenhaftes Konsumwissen ist ein hinderndes Antezedens des Paradox-of-Choice-Effekts
[2][3][8][18], weshalb Expertinnen zur Minimierung des Storvariableneinflusses von der Modera-
tionsanalyse ausgeschlossen wurden. Die Messung dieser Variable wurde unter Anwendung
eines Instruments nach Laroche, Yang, McDougall und Bergeron (2005) durchgefiihrt und be-
ricksichtigte produktkategoriespezifische Erfahrung und Expertise [30].

Die Bildung realitdtsnaher Personenprofile durch Differenzierung spezifischer Entscheidungs-
stile im Kontext ékonomischen Auswahlverhaltens ermdglicht die Analyse konsumorientierter
Entscheidungen. Das Consumer-Style-Inventory gewahrleistet diese Profilbildung auf Basis 8
grundlegender Entscheidungscharakteristiken (Tabelle 1). Durch ihren robusten Fragekatalog
und die umfangreiche Verfligbarkeit themenbezogener Studien, erfuhr diese Skala eine hohe
Aufmerksamkeit. Empirische Ergebnisse verweisen jedoch auch auf die Erfordernisse kultur-
und produktkategoriebezogener Skalenmodifikationen durch faktoranalytische Uberpriifungen
[24][35][371[38][39]. Im Einklang mit den Forschungsarbeiten von Shim (1996) und Bao, Zhou
und Su (2003) wurde eine Kurz-Skala angewandt [36][37].

Tabelle 1. Grundlegende mentale Ausrichtungen entsprechend dem Consumer-Style-Inventory [24]

Charakteristika Entscheidungsorientierte Auspragung

Perfektionismus Streben nach dem (qualitativ) besten Produkt

Markenbewusstsein Praferenzorientierung bei geringer Preissensivitat, Preis als Qualitdtsmerkmal
Modebewusstsein Streben nach angesagten Trends und Innovationen

Hedonismus/Erholung Der Kauf- und Auswahlprozess selbst bereitet Freude

Preisbewusstsein Hohe Preissensivitat

Impulsivitat Geringe Planung und Systematik, Unbekimmertheit dem Prozess gegenuber

Angebotsuberforderung Durch subjektiv nicht bewaltigbaren Flut an Informationen, Produkten oder Einkaufsorten

Habituation/Markentreue  Verhaltensausrichtung an favorisierten Praferenzen
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Kognitive Anstrengung entspricht der Nutzung mentaler Ressourcen [31]. Die Ermittlung erfolg-
te Uber die Entscheidungszeit, sowie die subjektive Anstrengung, erhoben mittels einer Skala
nach Cooper-Martin (1993) [32].

Regret ist ein Pradiktor des Paradox-of-Choice-Auftritts [6][15][17]. Da die Entscheidungssitu-
ation hypothetischer Natur war, wurde das Konstrukt des antizipierten Regrets gemessen. Eine
Skala nach Suwelack, Hogreve und Hoyer (2011) ermittelte das individuelle Ausmalf3 [33].

4 ERGEBNISSE

Bei einem Brutto-Sample von 693 Personen, allesamt potentielle und aktuelle Nutzerlnnen von
Mobilfunkendgeraten, wurden 481 verwertbare Datensatze generiert. Teilnehmerlnnen waren
circa 30 Jahre alt (M=30.01; SD=9.46), der Frauenanteil lag bei 66.74 Prozent.

Die Dimensionalitatsprifung des Konstrukts Konsumorientierter Entscheidungsstile wurde
methodisch vergleichbar mit der Originalstudie durchgefiihrt [24] und bestatigte bei einer erklar-
ten Gesamtvarianz von 63.06 Prozent alle Subskalen mit Ausnahme der Dimension Modebe-
wusstsein. Deren geringe Eignung verweist auf eine mdglicherweise untergeordnete Bedeu-
tung von Mode und Trends bei der Handyauswahl. Dies erscheint durchaus plausibel, da derar-
tige Gerate nachtraglich durch diverses Zubehdr (zum Beispiel Covers oder Klingeltdne) nach
Belieben einfach, glinstig und austauschbar personalisiert werden kénnen.

Personen mit expertenhaften Wissen im Zusammenhang mit der Produktgruppe mobile End-
gerate wurden von der weiteren Analyse ausgeschlossen. Die erforderliche Abgrenzung wurde
beim Median des Konstrukts Konsumwissen (MD=3.11) vorgenommen. Die verbleibenden 235
Datensatze ordneten 123 Teilnehmerlnnen dem limitierten Sortiment zu und 112 Personen der
extensiven Auswahl.

Da Moderationen ausschlie3lich im Falle eines bestehenden Zusammenhangs zwischen un-
abhangiger und abhangiger Variable aufgedeckt werden kénnen, wurde mittels t-Test flr unab-
hangige Stichproben geprift, ob sich die hinsichtlich Konsumwissen bereinigten Umfrageteil-
nehmerlnnen bei limitierter und extensiver Auswahl in der Auspragung ihres antizipierten Re-
grets voneinander unterschieden. Die Ergebnisse belegten keine statistische Signifikanz -
t(233)=-1.56, p=0.12 - der Paradox-of-Choice-Effekt konnte demnach nicht repliziert werden.
Die Prifung auf Einflisse potentieller Moderatoren mittels statistischer Methode der hierar-
chisch moderierenden Regression flhrte somit erwartungsgemafl® zur Ablehnung der for-
schungsleitenden Hypothesen, weshalb die zugehdrigen Detailergebnisse nicht naher darge-
stellt werden.

Kognitiver Aufwand
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Abbildung 1: Interaktion Sortiment x Kognitiver Aufwand

Erganzend durchgeflhrte Analysen hatten zum Ziel Unterschiede zwischen Versuchspersonen
verschiedener Wabhlsituationen hinsichtlich der vermuteten Moderatorvariablen, sowie korrelati-
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ve Zusammenhange der empirisch erhobenen Merkmale untereinander aufzudecken. Hinsicht-
lich kognitivem Aufwand unterschieden sich Umfrageteilnehmerinnen beider Sortimentsgrofien
voneinander signifikant - t(233)=-2.11; p<0.05. Das Konstrukt korrelierte mit der Sor-
timentsgrofle signifikant (r=0.14; p<0.05). Trotz des nicht interpretativen Ergebnisses der Mode-
rationsanalyse spricht das grafische Mittelwertdiagramm (Abbildung 1) fir einen tendenziellen
Einfluss der Interaktion Sortimentsgroe x Kognitiven Aufwand auf das berichtete Regret. Ge-
ringer und hoher kognitiver Aufwand wurde beim Median (MD=2.50) abgegrenzt.
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Abbildung 2: Interaktion Sortiment mit Entscheidungsstilen Impulsivitédt und Angebotsiberforderung

Hinsichtlich Einfluss konsumorientierter Entscheidungsstile auf das berichtete antizipierte Reg-
ret zeigten sich signifikante korrelative Zusammenhange mit Markenbewusstsein (r=0.16;
p<0.05) und Habituation (r=0.14; p<0.05), sowie hoch signifikante Korrelationen bei Personen
mit hohen Werten von Impulsivitat (r=0.21; p<0.01) und Angebotsiberforderung (r=0.22;
p<0.01). Die grafischen Mittelwertdiagramme (Abbildung 2) veranschaulichen den Konnex der
Entscheidungsstile Impulsivitdt und Angebotsiberforderung. Die Abgrenzungen zwischen ge-
ringer und hoher Auspragung erfolgten wiederum beim Median (MD=2.00 bzw. 3.00).

5 DISKUSSION UND AUSBLICK

Das Ausbleiben des Phanomens Paradox-of-Choice darf keinesfalls als Beleg der Nicht-
Existenz missverstanden werden. Vielmehr zeigen die Ergebnisse, dass seine Wahrscheinlich-
keit durch multiple Faktoren und deren Wechselwirkungen beeinflusst werden. Das Ergebnis
dieser Studie erweitert eine Reihe von Forschungsarbeiten, die wider Erwarten die Existenz des
Paradox-of-Choice-Effekts nicht nachwiesen [5][15][18][19]. Ungeachtet dessen lassen durch-
geflihrte statistische Analysen gewonnener Daten weiterhin einen Zusammenhang des Para-
dox-of-Choice mit verschiedenen individuellen Entscheidungsstrategien im Konsumbereich
vermuten. Zukinftige Forschung auf der Suche nach den zugrundeliegenden Mechanismen
wird somit weiter angeleitet.

Die kognitive Bearbeitung einer gréReren Auswahl erforderte augenscheinlich mehr Anstren-
gung, zumindest bei Personen die kein expertenhaftes Konsumwissen aufwiesen. Die Annah-
me, dass Kognition, als Bedingung fiir Vergleichsprozesse und kontrafaktischem Denken, Ein-
fluss auf die Wahrscheinlichkeit eines Auftritts des Paradox-of-Choice nimmt, ist daher nicht
ganzlich widerlegt. Hinsichtlich konsumorientierter Entscheidungsstile konnten durchaus einzel-
ne Zusammenhange mit dem beobachteten Regret belegt werden. Die Hypothese, dass indivi-
duelle Entscheidungsstile die Wahrscheinlichkeit des Effekts moderieren, erscheint demnach
weiterhin plausibel.
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Zukiinftige Studien sollten verstarktes Augenmerk auf die Operationalisierung des Nachwei-
ses eines Auftritts des Paradox-of-Choice legen. Insgesamt muss dem Phanomen Paradox-of-
Choice eine hohe Aktualitat und gesellschaftliche Brisanz zugestanden werden. Der Psycholo-
ge Barry Schwartz veréffentlichte 2004 sein Buch ,Paradox of Choice: Anleitung zum Ungliick-
licksein“ und prasentierte dadurch das Wissen um den Effekt erstmalig einer breiten Offentlich-
keit [9]. Technische Innovationen der seitdem vergangenen Dekade (Smartphones, Social-
Media) trugen nicht zur mentalen Entlastung ihrer Nutzerinnen bei, vielmehr verscharften sie
eher die Gefahr einer Uberforderung. Dementsprechend gab sich der Autor in einem aktuellen
Interview Uberzeugt, dass die Beschreibung des Paradox-of-Choice einen gesellschaftlichen
und sozialen Nerv getroffen hat, ermahnt aber auch zu einer kritischen Auseinandersetzung.
Wie akademische Forschungsliteratur bestatigt, wirkt eine extensive Auswahl nicht per se para-
lysierend, ein groRes Sortiment kann durchaus auch ausschlief3lich positive Reaktionen hervor-
rufen [40]. Da die ursachlichen Determinanten hierfiir nach wie vor nicht restlos geklart sind, ist
grundlegende Forschung auf der Suche nach forderlichen, aber auch hemmenden Vorbedin-
gungen des Phanomens Paradox-of-Choice voranzutreiben, da eine zufriedenstellende und
allgemein guiltige Theorie des wahrscheinlichen Auftritts noch nicht in Sicht ist [1][4][15][20].
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