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1. Einleitung

Gegeben sind zwei Mirkte (choice sets) A und B: Im Markt A gibt es die Produkte
(Alternativen) a und b (A={a, b}), im Markt B zusétzlich die Alternative d (B={a, b,
d}). Das regularity-Prinzip besagt hierbei, dal die Marktanteile (M) der Alternativen a
und b in ,,choice set B nicht groBer als in ,,choice set“ A sind, sofern zwischen den
Alternativen a und d bzw. b und d keine komplementiren Beziehungen bestehen.
Einfache Kaufverhaltensmodelle postulieren in diesem Zusammenhang einen propor-
tionalen Marktanteilsriickgang der Alternativen a und b, was M,ca/Mpeca = Muep/Mpen
impliziert (sog. ITA-Pramisse; vgl. bspw. Herrmann 1994, S. 1310-1311). Eine andere
Ausprigung des regularity-Prinzips beinhaltet der sog. similarity-Effekt: Demnach ver-
ringert ein neues Produkt (d) die Marktanteile desjenigen Produkts, zu dem es relativ
dhnlich ist, stirker als desjenigen Produkts, zu dem es weniger dhnlich ist (vgl.
Simonson 1989, S. 161): Weist Alternative d mit der Alternative a (target) eine groBBere
Ahnlichkeit als mit Alternative b (competitor) auf, gilt gemiB des similarity-Effekts
MaeB/MbeB < MaeA/Mbe4-
Beginnend mit den Studien von Huber et al. (1982) und Huber/Puto (1983) haben eine
Reihe von empirischen Arbeiten einen weiteren Effekt der Marktanteilsverdnderungen
der Alternativen a bzw. b zwischen den ,,choice sets*“ A und B ermittelt, der als decoy-
Effekt bezeichnet wird (vgl. ausfiihrlich hierzu Pechtl 2003): Die Alternative d besitzt
hierbei gemessen an ihren Eigenschaftsausprigungen gegeniiber Alternative a im
,choice set“ B eine eindeutig unterlegene oder sogar dominierte Positionierung,
weshalb Alternative d (decoy) im ,,choice set“ B keinen ,,nennenswerten* Marktanteil
erzielt. Alternative a (target) verzeichnet hingegen eine Marktanteilsverbesserung in
,choice set“ B verglichen mit ,,choice set A: Die Marktanteilsverbesserung der target-
gegeniiber der competitor-Alternative (b) kann hierbei in einer absoluten Verbesserung
des Marktanteils bestehen (M,cg > M,c4) und damit zugleich einen absoluten Markt-
anteilsriickgang der competitor-Alternative auslosen (Mpcp < Mpca). Wenn die decoy-
Alternative einen ,,gewissen®, wenngleich niedrigen Marktanteil verzeichnet, mag die
Marktanteilsverbesserung der target- gegeniiber der competitor-Alternative lediglich
bezogen auf die Relation der Marktanteile bestehen, was M,.p/Mpecp > Maca/Mpea
impliziert". Der decoy-Effekt ist somit kontrir zum similarity-Effekt.
Neben einer Marktanteilsverbesserung, die auf Wahlentscheidungen (choice) basiert,
1aBt sich der decoy-Effekt auch anhand von Bewertungen (judgment) operationali-
sieren: In diesem Fall verbessert sich - gemessen iiber eine Stichprobe von Probanden -
die durchschnittliche Attraktivitits- oder Nutzenbewertung der target- gegeniiber der
competitor-Alternative, wenn die Bewertungen in ,,choice set“ B mit denjenigen in
,choice set” A verglichen werden.
In einem definitorischem Sinn hat Pecht/ (2003, S. 10-13) die Relation zwischen target-
und competitor-Alternative anhand von zwei Kriterien erfafit:
- Ahnlichkeit: Die decoy-Alternative ist zur target-Alternative dhnlicher als gegen-
iiber allen anderen Alternativen im ,,choice set®.

1) Bei M,cg > M,ca und Mpecp < Mpea ist zugleich MaeB/MbeB > MaeA/MbeA erfullt.
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- Unterlegenheit: Die decoy-Alternative ist gemessen an ihren Eigenschaftsauspra-
gungen der target-Alternative eindeutig unterlegen, was bewirkt, dall die decoy-
Alternative im ,,choice set” B keinen ,,nennenswerten‘ Marktanteil erzielt. Hierbei
lassen sich mehrere ,,Positionierungsfelder abgrenzen, die als decoy-Positionen
das Kriterium der Unterlegenheit erfiillen konnen. Abbildung 1-1 stellt diese
Positionierungsfelder anhand eines Produktmarktraums mit zwei Eigenschaften
dar (vgl. Pechtl 2003, S. 6-9): Es ist fiir die Praferenzbildung das Vektormodell
unterstellt, wonach die Probanden eine groflere Ausprigung einer Eigenschaft als
attraktiver, besser bzw. mit hoheren Teilnutzen verbunden ansehen als eine
kleinere Auspriagung bei dieser Eigenschaft. Die target-Alternative ist mit ,,a%, die
competitor-Alternative mit ,,b* gekennzeichnet.

XH A
2 extreme decoy

R e target

RF ® ® inferiore
decoy

o Competitor

=X1

Abbildung 1-1: Decoy-Positionen

Die Unterlegenheit ist normativ gegeben, wenn die decoy- gegeniiber der target-Alter-
native in allen Eigenschaften ,,schlechtere® Auspragungen besitzt, was als RF-decoy-
Position bzw. asymmetrisch dominierte decoy-Position bezeichnet wird. Bei einer F-
decoy-Position weist die decoy-Alternative bei derjenigen Eigenschaft, bei der die
target- der competitor-Alternative unterlegen ist, nur das Auspragungsniveau der target-
Alternative auf; bei derjenigen Eigenschaft, bei der die target- besser als die competitor-
Alternative ist, weist die decoy-Alternative aber eine schlechtere Eigenschaftsauspra-
gung als die target-Alternative auf. Im Falle einer R-decoy-Position besitzt die decoy-
Alternative hingegen bei derjenigen Eigenschaft, bei der die target- der competitor-
Alternative lberlegen ist, das Auspriagungsniveau der target-Alternative; bei der
anderen Eigenschaft ist die decoy-Alternative schlechter als die target-Alternative. R-
und F-decoy-Positionen sind somit Spezialfille einer RF-decoy-Position, wobei aus
normativer Sicht auch bei R- und F-decoy-Positionen eine Dominanz der target- iiber
die decoy-Alternative existiert. Folglich diirfte die decoy-Alternative keinen Markt-
anteil im ,,choice set*“ B erzielen.

Neben diesen eindeutigen Positionsfeldern fiir eine decoy-Alternative lassen sich zwei
weitere Bereiche definieren, in denen die decoy-Alternative weiterhin eindeutig der
target-Alternative unterlegen sein konnte. Bei einer inferioren decoy-Position besitzt die
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decoy-Alternative bei derjenigen Eigenschaft, bei der die target- der competitor-Alter-
native unterlegen ist, einen geringfiigigen Vorteil gegeniiber der target-Alternative,
ohne aber das Auspriagungsniveau der competitor-Alternative bei dieser Eigenschaft zu
erreichen. Bei der anderen Eigenschaft weist die decoy- gegeniiber der target-Alter-
native eine deutlich schlechtere Auspragung auf. Im analogen Sinn ist eine extreme
decoy-Position zu spezifizieren: Hier besitzt die decoy-Alternative bei derjenigen
Eigenschaft, bei der die target- die competitor-Alternative tbertrifft, eine geringfiigig
noch bessere Eigenschaftsausprigung. Bei der anderen Eigenschaft ist die decoy- der
target-Alternative unterlegen, wobei der kleine Vorteil bei der einen Eigenschaft den
gravierenden Nachteil der decoy-Alternative hinsichtlich der anderen Eigenschaft nicht
kompensiert.

2. Problemstellung der Untersuchung

Wenngleich der decoy-Effekt in einer Vielzahl von Studien bestétigt wurde (vgl. zu
einer Ubersicht iiber die bisherige Forschungsarbeit Pecht! 2003), sind eine Vielzahl
von Fragen bezogen auf dieses Phidnomen, das dem regularity-Prinzip widerspricht,
offen: Dies gilt hinsichtlich der Ursachen und Moderatoren des Effekts, aber auch
bezogen auf die Frage, welche Positionierungen einer decoy-Alternative ,,besonders
gut® fiir das Auftreten eines decoy-Effekts geeignet sind.

Pechtl (2003, S. 13) differenziert in diesem Zusammenhang zwischen einem Defini-
tions- und einem Wirkungsbereich des decoy-Effekts: Eine Alternative d erfiillt mit
thren Eigenschaftsausprigungen den Definitionsbereich des decoy-Effekts, wenn sie
mit keiner anderen Alternative im ,.choice set eine groBere Ahnlichkeit als mit der
target-Alternative aufweist und selbst keinen nennenswerten Marktanteil besitzt. Wie
hoch dieser Marktanteil der Alternative d maximal sein darf, bleibt dem Forscher iiber-
lassen. Eine denkbare Grenze konnten bspw. 10% sein. In jedem Fall bleibt die decoy-
Alternative im ,,choice set* B eine hinsichtlich ihres Marktanteils unbedeutende Option.
Als Wirkungsbereich eines decoy-Effekts gelten diejenigen ,,Felder innerhalb des
Definitionsbereichs, in denen eine signifikante Préaferenzverbesserung der target-
gegeniiber der competitor-Alternative auftritt. Die Abgrenzung des Wirkungsbereichs
eines decoy-Effekts besitzt groe Bedeutung fiir die Marketinganwendung dieses
Phinomens, da sich hieraus ableiten 1dBt, ,,wo* im Produktmarktraum eine decoy-
Alternative zu positionieren ist, um fiir eine target-Alternative eine Praferenzforderung
zu bewirken.

Der Frage von Definitions- und Wirkungsbereich eines decoy-Effekts geht der vorlie-
gende Beitrag in einer empirischen Untersuchung nach. Anhand von alternativen
Positionierungen einer Alternative d in einem ,,choice set“ B={a, b, d} wird gepriift,
welche Positionen der Alternative d den Definitionsbereich eines decoy-Effekts
erfiillen, und wo innerhalb des Definitionsbereichs ein signifikanter decoy-Effekt
auftritt. Vergleichsmal3stab hierfiir ist die Priaferenz von Probanden in einem ,,choice
set“ A, das nur die Alternativen a und b mit identischen Eigenschaftsauspragungen wie
in ,,choice set“ B enthélt. Die empirische Analyse hierzu ist explorativ angelegt: Unter
den gewdhlten decoy-Positionen wird zundchst der Definitionsbereich abgesteckt und
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danach gepriift, ob eine signifikante Préaferenzverbesserung der target-Alternative
aufgetreten ist. Die Forschungshypothese ist hierbei bewuft allgemein formuliert:

H1: Erfiillt eine decoy-Position (Experimentkombination) die Anforderungen an den
Definitionsbereich eines decoy-Effekts, bewirkt sie eine Praferenzforderung der target-
Alternative in ,,choice set” B verglichen mit ,,choice set* A.

Die Erklarungshypothesen eines decoy-Effekts basieren zumeist auf der Pramisse, daf3
eine Person eine kompensatorische Priaferenzbildung durchfiihrt (vgl. zu den verschie-
denen Erklarungshypothesen des decoy-Effekts Pecht! 2003, S. 61-147): Hierbei
bewertet der Entscheider die Eigenschaftsauspragungen der Alternativen und aggregiert
diese Bewertungen (z.B. Teilnutzenwerte) unter einer moglichen Gewichtung der
Eigenschaften zu einem ,,Priaferenzwert (z.B. Nutzen, Attraktivitit) fiir eine Alter-
native. Der Entscheider wahlt dann diejenige Alternative mit dem ,,besten Gesamt-
eindruck®, d.h. dem hochstem Nutzen oder der groBten Attraktivitdt. Ursache des
decoy-Effekts ist, daB die decoy-Alternative in diesen Priferenzbildungsprozel3
einwirkt und dabei eine Préaferenzverbesserung fiir die target-Alternative auslost.

Eine andere Methode der Entscheidungsfindung folgt der sog. lexikographischen Ent-
scheidungsregel: Hier wihlt der Entscheider diejenige Alternative, die bei der - aus
seiner Sicht - wichtigsten Eigenschaft die beste Eigenschaftsauspragung besitzt. Eine
solche lexikographische Entscheidungsfindung (Heuristik) vermeidet fiir den Proban-
den moglicherweise kognitiv aufwendige ,trade-offs*“ zwischen Eigenschaften und
Eigenschaftsauspragungen und fithrt sehr schnell zu einer Losung des Entscheidungs-
problems (vgl. bspw. Nowlis et al. 2002, S. 321).

Orientiert sich ein Entscheider nur daran, welche Alternative bei der wichtigsten Eigen-
schaft die beste Auspriagung besitzt, erscheint dieses Entscheidungsverhalten ,,robuster*
gegeniiber Kontexteinfliissen wie der Existenz einer decoy-Alternative, insbesondere
wenn die decoy-Alternative bei keiner Eigenschaft die beste Eigenschaftsauspragung
aufweist. Der Tatbestand, ob ein Proband der lexikographischen Regel in seinem Ent-
scheidungsverhalten folgt oder nicht folgt, ist damit als mdglicher Moderator des
decoy-Effekts anzusehen: Dieser Moderator wurde bislang in der Forschung zum
decoy-Effekt noch nicht betrachtet. Aufgrund der vorangegangenen Uberlegungen 1463t
sich damit die Hypothese 2 formulieren:

H2: Der decoy-Effekt ist unter denjenigen Probanden, die nicht der lexikogra-
phischen Entscheidungsregeln folgen, stirker als unter denjenigen Probanden, deren
Entscheidungsverhalten der lexikographischen Regel gleicht.

Die Ahnlichkeit zwischen decoy- und target-Alternative, die aus einer spezifischen
Position beider Alternative im Produktmarktraum resultiert, fungiert einerseits als
definitorisches Kriterium fiir den decoy-Effekt. Andererseits kommt der Ahnlichkeit
zwischen beiden Alternativen moglicherweise auch eine eigenstindige Moderator-
wirkung zu. Dies deuten einige empirische Untersuchungen zum decoy-Effekt an: So
vermuteten Mishra et al. (1993, 241), daB bei zu groBer Ahnlichkeit zwischen decoy-
und target-Alternative die beiden Alternativen nicht mehr unterscheidbar werden,
weshalb Substitutionseffekte zwischen beiden Alternativen auftreten. Ahnlich duBerten
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sich Pan/Lehmann (1993, S. 83), die eine ,,noticeable difference* als Voraussetzung fiir
einen decoy-Effekt sahen. Dhar/Glazer (1996, S. 282-284) postulierten mit Riickgriff
auf ein Wahrnehmungsmodell (sog. distance-density-Theorie), daB bei groBer Ahnlich-
keit zwischen decoy- und target-Alternative (sog. ,tight cluster”) kein decoy-Effekt
auftreten sollte. Dies konnten sie allerdings empirisch nicht bestétigen, da bei ithrem
,tight cluster” dennoch ein signifikanter decoy-Effekt auftrat. In einer Studie von
Gierl/Eleftheriadou (2003, S. 261) fand sich bei nahe an der target-Alternative liegen-
den R- und F- decoy-Positionen kein signifikanter decoy-Effekt, sondern erst bei weiter
entfernten decoy-Positionierungen. Die Autoren begriindeten dieses Ergebnis damit,
dal} bei einer weiter von der target-Alternative entfernten decoy-Alternative die Unter-
legenheit der decoy-Alternative deutlicher werde, was den decoy-Effekt fordert. Bei
RF-decoy-Positionen, selbst wenn sie nahe an der target-Alternative positioniert waren,
lag allerdings ein decoy-Effekt vor. Bei einer asymmetrisch dominierten decoy-Position
ist die Unterlegenheit der decoy-Alternative offensichtlich auch bei einer ndher an der
target- befindlichen decoy-Alternative zu erkennen. Moglicherweise ist die Moderator-
wirkung der Ahnlichkeit damit von der Art der decoy-Position abhiingig.

Neben einer Hochstgrenze fiir die Ahnlichkeit ist auch denkbar, daB eine gewisse
Mindestdhnlichkeit zwischen decoy- und target-Alternative bestehen muf}, damit ein
decoy-Effekt auftritt. Bei einer zur target-Alternative sehr undhnlichen decoy-Alter-
native ist zum einen definitorisch das Problem gegeben, dall die decoy- zur target-
Alternative moglicherweise nicht mehr die groBte Ahnlichkeit aufweist. Zum anderen
diirfte die Anforderung einer Mindestdahnlichkeit auch inhaltlich bedingt sein:
Allgemein reduziert der Entscheider im Sinne der prozessualen Entscheidungsfindung
zundchst die Menge der insgesamt vorliegenden Alternativen um diejenigen, die ,,von
vorneherein® nicht in Frage kommen. Die verbleibenden Alternativen bilden das
,,consideration set®“, zwischen denen der Entscheider dann seine Priferenz erarbeitet.
Wird die decoy-Alternative jedoch nicht in das ,,consideration set* aufgenommen, kann
sie den Préferenzbildungsproze3 zwischen target- und competitor-Alternative nicht
beeinflussen und damit keinen decoy-Effekt auslosen. So stellten Kardes et al. (1989)
fest, daB3 eine extreme decoy-Position in ihrem Experiment zu keinem decoy-Effekt
fiihrte, wobei die Autoren als Begriindung anfiihrten: ,,The decoy was too discrepant
used as a reference point* (Kardes et al. 1989, S. 204). Eine Konstellation mit einer zur
target-Alternative recht ,,weit entfernten und damit unihnlichen decoy-Alternative
haben auch Dhar/Glazer (1996, S. 287) als ,,loose cluster* untersucht: Sie stellten aller-
dings einen signifikanten decoy-Effekt fest, der sich in der Hohe nicht vom ,tight
cluster* unterschied. Demnach hitte die Ahnlichkeit zwischen decoy- und target-Alter-
native keine Moderatorwirkung hinsichtlich der Stirke des decoy-Effekts. Mdoglicher-
weise waren in der Studie von Dhar/Glazer (1996) bei ,tight und ,,loose cluster die
Hochstidhnlichkeit (Mindestdhnlichkeit) aber noch nicht {iberschritten (erreicht).
Dennoch erscheint es plausibel, von einer Moderatorwirkung der Ahnlichkeit zwischen
decoy- und target-Alternative auszugehen, wenngleich die ,kritischen® Ahnlichkeits-
grenzen einer Hochst- bzw. Mindestdhnlichkeit offen erscheinen. Daher soll die Hypo-
these bezogen auf die Ahnlichkeit sehr verhalten formuliert sein:
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H3: Die Stirke des decoy-Effekts hingt von der Ahnlichkeit zwischen decoy- und
target-Alternative ab.

Der weitere Aufbau des Beitrags ist wie folgt: Abschnitt 3 stellt den Untersuchungs-
aufbau der empirischen Studie vor. Abschnitt 4 beinhaltet den Schwerpunkt der
empirischen Auswertung: Hier werden Definitions- und Wirkungsbereich des decoy-
Effekts anhand von verschiedenen Experimentkombinationen untersucht. Abschnitt 5
konzentriert sich in einer Weiterfiihrung der Ergebnisse aus Abschnitt 4 auf die Mode-
ratorwirkung der Ahnlichkeit. Der Beitrag schlieBt in Abschnitt 6 mit einer Zusammen-
fassung des Erkenntnisgewinns der empirischen Untersuchung.

3. Aufbau der empirischen Untersuchung
3.1 Konzeption der ,,choice sets*

Kern der Untersuchung ist die Analyse der Priaferenzverbesserung der target-Alter-
native in Abhédngigkeit von unterschiedlichen Positionierungen einer decoy-Alternative.
Hierzu wurden 33 alternative Realisierungen eines ,,choice set“ B (target; competitor;
decoy) und ein ,,choice set“ A (target; competitor) konstruiert, wobei target- und
competitor-Alternative in allen ,,choice sets* die identischen objektiven Eigenschafts-
auspragungen aufwiesen.

Als Entscheidungsalternativen dienten fiktive Urlaubsorte an der Ostseekiiste, die
anhand von zwei Eigenschaften, der Wasserqualitdt und der Infrastruktur, charakteri-
siert waren. Die Infrastruktur sollte Tatbestdnde wie Strandeinrichtungen (Freizeitmdg-
lichkeiten; Sportgerite; Level der sanitdren Anlagen), das Gastronomieangebot oder das
Parkplatzangebot, etc. des Urlaubsorts kennzeichnen. Die Wasserqualitit erfalite die
Glite bzw. Sauberkeit des Wassers am Strand.

Zur Operationalisierung der Eigenschaftsausprigungen dienten Skalenwerte: Fiir die
Wasserqualitidt kam eine Qualititsskala mit den Auspragungen ,,A%, ,,B*, ,,C* und ,,D*
zum FEinsatz, wobei ,,A*“ (,,D*) die beste (schlechteste) Kategorie signalisierte. Zudem
wurden graduelle Abstufungen mit ,,+*, ,,0° und ,,-* innerhalb einer Qualitdtskategorie
verwendet; die Qualitdtsskala lief folglich von ,,A+* bis ,,D-*; zusétzlich sollte eine
Qualitdtskategorie ,,C++“ eine geringfiigig bessere (schlechtere) Wasserqualitit als
,C+“ (,,B-) abbilden. Zur Charakterisierung der Infrastruktur eines Urlaubsortes diente
eine Qualititsskala von 0 bis 100 Punkten. Je mehr Qualititspunkte ein Urlaubsort
erzielte, desto besser war seine Infrastruktur.

Die Spezifizierung von Wasserqualitit und Infrastruktur eines Urlaubsortes fand
anhand unterschiedlicher Skalen statt, um zu verhindern, dal3 die Probanden bei der
Préaferenzbildung lediglich Punktewerte addieren. Zugleich erhéhten diese beiden nicht
unmittelbar kommensurablen Meflskalen die Ambiguitit des Entscheidungsproblems.
Studien zum decoy-Effekt zeigen hierbei, dal eine mittlere Ambiguitit eines Entschei-
dungsproblems die ,besten Voraussetzungen* flir das Auftreten eines decoy-Effekts
bietet (vgl. bspw. Malaviya/Sivakumar 1998, S. 97). Zudem sollte diese Charakterisie-
rung die Probanden zu einer kompensatorischen Entscheidungsfindung anregen.
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Anhand dieses Designs wurden folgende Eigenschaftsausprigungen fiir target- und
competitor-Alternative festgelegt (vgl. Tabelle 3-1). Ein Pretest mit 12 Studenten hatte
zuvor gezeigt, dafl bei diesen Eigenschaftskombinationen die Préferenzverhéltnisse
bzw. Marktanteile beider Alternativen ausgeglichen sind, da beide Alternativen als
gleichwertig gelten. Damit sollten ,,glinstige* Startbedingungen fiir das Auftreten des
decoy-Effekts geschaffen werden, weil sich kleine Priaferenzverbesserungen fiir die
target-Alternative dann in einem spiirbar verdnderten Wahlverhalten in einer Stichprobe
konkretisieren konnten.

Wasserqualitit | Infrastruktur
Target (a) C+ 70
Competitor (b) A- 30

Tabelle 3-1: Charakterisierung von target- und competitor-Alternative

Die target-Alternative besitzt eine besser ausgebaute Infrastruktur als die competitor-
Alternative, die Wasserqualitit ist jedoch schlechter. Gemessen an der Bandbreite der
Qualitétsskalen (A+ bis D- bzw. 0 bis 100) sind beide Alternativen im mittleren Aus-
priagungsbereich positioniert, aber dennoch unterschiedlich in den Ausprigungen
profiliert.

Eine Variation der Eigenschaftsauspriagungen ist bei der decoy-Alternative gegeben. Sie
stellt in den ,,choice sets* B einen dritten Urlaubsort dar. Die Wahl der spezifischen
Eigenschaftsauspragungen der decoy-Alternative basierte auf Plausibilitétsiiberlegun-
gen gemdll Abbildung 1-1, was noch als ,,unterlegen gegeniiber der target-Alternative
angesehen werden kann. Die Experimentkombinationen fiir ,,choice set* B sind folglich
als ,,Versuchballone* zur Absteckung von Definitions- und Wirkungsbereich des
decoy-Effekts zu sehen. Abbildung 3-1 zeigt die alternativen Auspragungen der decoy-
Alternative in den 33 ,,choice sets* B.
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Abbildung 3-1: Untersuchte alternative decoy-Positionen

11 Experimentkombinationen beinhalten RF-decoy-Positionen, 3 (6) Experimentkom-
binationen bilden eine R-decoy- (F-decoy-)Position ab. 5 (8) Experimentkombinationen
unterstellen eine extreme (inferiore) decoy-Alternative, wobei hinsichtlich der inferio-
ren decoy-Position in 5 Experimentkombinationen die Differenzierung mit der Wasser-
qualitit ,,C++“ gewdhlt wurde. In der urspriinglichen Konzeption der empirischen
Untersuchung waren einige weitere decoy-Positionen enthalten. Bei diesen Experi-
mentkombinationen lagen jedoch nur geringe Fallzahlen an Probanden vor (weniger als
15 Personen), so daf3 sie in der folgenden Auswertung nicht beriicksichtigt sind. Ledig-
lich die in Abbildung 3-1 aufgefiihrten decoy-Positionen bilden die Datengrundlage.

3.2 Durchfiithrung der Datenerhebung

Die Datenerhebung wurde in drei Wellen durchgefiihrt. Jeweils im Sommer (Juli bis
September) der Jahre 2001, 2002 und 2003 befragten Studierende der Universitét
Greifswald an den Strinden und Strandbddern der Ostseekiiste dortige Géste. Insgesamt
wurden 1433 Personen interviewt. Die Auswahl erfolgte ,,auf’s Geratewohl* mit der
Vorgabe, alle Alterskategorien einzubeziehen und Ménner und Frauen ,,in etwa* gleich
stark zu befragen.

Die Befragung war als Szenario konzipiert: Die Probanden erhielten ein Blatt mit den
Ausprigungen der drei bzw. zwei Alternativen (choice set B bzw. A) vorgelegt, auf
dem die Alternativen anhand von Abkiirzungen verschliisselt waren. Um den Proban-
den den Bedeutungsinhalt der Skalenwerte zur Wasserqualitit und Infrastruktur zu
verdeutlichen, waren zur Interpretation der Skalen Beispiele beigegeben, die den
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Probanden vor der Beantwortung der Fragen bzw. bei Prédsentation der Urlaubsorte
(Tabelle 3-2) vorgestellt wurden: So sollte eine Wasserqualitdt ,,D-“ ein auch optisch
stark verschmutztes Wasser kennzeichnen, bei dem gerade noch kein offentliches
Badeverbot verhiangt wiirde. Qualitdt ,,A+* sollte glasklares, unverschmutztes Wasser
signalisieren. Ebenso wurde eine Infrastruktur von 100 Qualititspunkten mit einem
Beispiel (,iiberaus umfassendes Angebot an diesbeziiglichen Einrichtungen am
Strand*) gekennzeichnet. Die competitor-Alternative trug die Abkiirzung ,N*, die
target-Alternative war mit ,,R*“ und die decoy-Alternative mit ,,B*“ bezeichnet. Die
befragten Personen bekamen vom Interviewer hierzu die Information, da3 es sich bei
den vorgelegten Orten um tatsachlich existierende Gemeinden an der deutschen Ostsee-
kiiste handele. Auch die Interviewer hatten diese Information. Ein dem Befragten
vorgelegtes ,,choice set™ hatte damit folgendes Aussehen (vgl. Abbildung 3-2):

Ort Wasserqualitit | Infrastruktur
N [competitor] A- 30
B [decoy] D+ 50
R [target] C+ 70

Abbildung 3-2: Charakterisierung eines ,,choice set” B

Im ,,choice set* A traten nur die target- und competitor-Alternative auf. Um Reihen-
folgeeffekte (welche Alternative steht an erster, zweiter oder dritter Stelle, d.h. Zeilen-
position?) zu vermeiden, waren je Experimentkombination (choice set B) 6 verschie-
dene Varianten aufgestellt worden, die alle Kombinationsmdglichkeiten der Reihen-
folge der Alternativen erfallten. Im ,,choice set“ A waren nur zwei Varianten hierfiir
notwendig.

Die Probanden hatten die Aufgabe, einen dieser Urlaubsorte fiir einen Tagesausflug
auszuwdihlen. Um Preiseffekte auszuschlieflen, erhielten die Probanden die Information,
daB die Anreisekosten fiir alle drei Orte gleich seien. Neben dieser Wahlentscheidung
(choice) verglichen die Probanden anhand einer Likert-Skala in Paarvergleichen die
drei Urlaubsorte hinsichtlich ihrer ,,Uberlegenheit (judgment); in diesen Paarver-
gleichen sollte die Préferenzdifferenz zwischen den Urlaubsorten zum Ausdruck
kommen, wobei vor allem die Préiferenzdifferenz zwischen target- und competitor-
Alternative interessierte. Diese Paarvergleiche folgten unmittelbar auf die Wahlent-
scheidung bzw. war in der Fragenformulierung bereits an die vorangegangene Wahl
angepalt. Daher sind zwischen der Priaferenzoperationalisierung anhand von ,,choices*
und anhand von ,,judgments* keine Priaferenzumkehrungen zu erwarten. Die Erhebung
der Priferenzdifferenz diente dazu, die Wahlentscheidung, die lediglich eine 0/1-
Variable impliziert, differenzierter zu messen. Fiir den Grad der Uberlegenheit war eine
Abstufung mit 9-Skalenkategorien vorgesehen, wobei die Kategorie ,,0° die Gleichheit
beider Alternativen signalisiert. Damit liegt der Praferenzdifferenz zwischen target- und
competitor-Alternative eine Skala mit 17 Kategorien zugrunde. Die Wertauspragungen
sind hierbei auf die target-Alternative bezogen: Ein Wert von -8 bringt folglich eine
iiberaus starke Uberlegenheit der competitor- iiber die target-Alternative, ein Wert von
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+8 eine iiberaus starke Uberlegenheit der target- iiber die competitor-Alternative zum
Ausdruck.

Neben diesen Fragestellungen fiihrten die Probanden Ahnlichkeitsbewertungen der
Urlaubsorte anhand von Likert-Skalen mit 9 Ausprigungen durch. Der Fragenteil zur
Ahnlichkeit war der Frage zur Wahl des Urlaubsorts vorgelagert. Den AbschluB} des
Fragebogens bildeten Fragen zur Bewertung der Eigenschaftsauspragungen der Alter-
nativen sowie einige soziodemographische Daten. Ferner gaben die Probanden an, wie
wichtig ithnen die beiden Eigenschaften Wasserqualitdt und Infrastruktur seien; diese
Frage war zwischen den Ahnlichkeitsfragen und der Wahlentscheidung eingeschoben.
Ein Befragter beantwortete nur eine Experimentkombination. Der Untersuchung liegt
damit ein A-B-between-subject-Design zugrunde (zu den Experimentsdesigns eines
decoy-Effekts vgl. Pechtl 2003, S. 26-27). Um einen Interviewerbias zu vermeiden,
erhielten die Interviewer unterschiedliche Experimentkombinationen mit ihren
Reihefolgenvarianten vorgegeben. Bei 33 Experimentkombinationen des ,,choice set“ B
mit 6 Reihenfolgekombinationen und zwei Varianten des choice set A besitzt die Unter-
suchung damit 200 verschieden aufbereitete Experimentvarianten. Idealtypischerweise
sollte ein Interviewer eine Experimentvariante nur einmal erheben.

Urspriinglich war eine Datenerhebung lediglich fiir das Jahr 2001 geplant. Eine
Auswertung des betreffenden Datensatzes zeigte jedoch, dal3 die Fallzahlen je Experi-
mentkombination zu gering waren und zudem neue Experimentkombinationen im
Zusammenhang mit inferioren decoy-Positionen priifenswert erschienen. Daher erfolgte
in 2002 eine erneute Befragungsaktion mit dem identischen Fragebogen. In 2003 war
eine ,,Auffiillung® von bestimmten Experimentkombinationen, die bis dahin eine zu
geringe Besetzung mit Probanden aufwiesen, noch notwendig. Insgesamt wurden tiiber
die 34 Experimentkombinationen (ein ,,choice set* A; 33 verschiedene ,,choice sets* B)
1433 Probanden befragt. Im Jahr 2001 waren dies 680 Personen, in 2002 605 Personen
und in 2003 148 Personen. Da das ,choice set“ A die zentrale Vergleichgrof3e
(,,Kontrollgruppe®) fiir alle Varianten des ,,choice set” B darstellt, war fiir diese Expe-
rimentkombinationen eine hohere Probandenzahl vorgesehen: So enthélt ,,choice set” A
insgesamt 94 Probanden, wihrend die 33 Varianten des ,,choice set” B zwischen 21 und
56 Probanden, zum grof3ten Teil zwischen 30 und 40 Probanden aufweisen. Die Pro-
banden erhielten keine Vergiitung oder Incentives fiir ihre Teilnahme an der Befragung.
An der Befragung nahmen {iiber die drei Jahre hinweg insgesamt 25 studentische Inter-
viewer teil. Die Befragung selbst konnten die Interviewer in den Sommersemesterferien
mit eigener Zeiteinteilung durchfiihren.

3.3 Operationalisierung der relevanten Variablen

Die Priaferenz der Probanden zwischen target- und competitor-Alternative wurde
anhand von zwei Kriterien (M1 und M2) operationalisiert. Mef3grole M1 erfalit die
Wahlentscheidungen in den ,,choice sets* A bzw. B, die in der Relation der Markt-
anteile von target-Alternative (a) und competitor-Alternative (b) zum Ausdruck kommt:
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MaeA MaeB
Mla=+, , Mlg=1,
A MbeA 5 MbeB

Ein decoy-Effekt zeichnet sich dadurch aus, dal die Marktanteilsrelation zwischen

target- und competitor-Alternative in ,,choice set B signifikant hoher als in ,,choice

set“ A ist:
Mlg>Ml,

Zur statistischen Uberpriifung der Verbesserung der Marktanteilsrelation wurde ein -
Test herangezogen, der die Haufigkeiten der Wahlentscheidungen fiir target- und
competitor-Alternative einander gegeniiberstellt. Hierbei werden Probanden, die sich in
»choice set“ B fiir die decoy-Alternative entschieden haben, nicht betrachtet. Der
Vergleich der Marktanteilsrelationen (M1, M1,) bzw. der korrespondierende y*-Test
unterstellen implizit die IIA-Pramisse fiir die Marktanteilsentwicklung in ,,choice set*
B. Diese ist erfiillt, wenn Myca/Mpca = Macp/Myep gilt. Folglich priift der y*-Test, ob
die Marktanteilsrelation zwischen target- und competitor-Alternative in ,,choice set” B
signifikant von der ITA-Primisse abweicht (M1g #= M1,).

Die MeBgroBBe M2 stellt auf die Verbesserung der Praferenzdifferenz zwischen target-
und competitor-Alternative ab: Ausgangspunkt ist die Bewertung der Uberlegenheit der
target- gegeniiber der competitor-Alternative durch einen Probanden q in einem ,,choice
set k (ARq), dem my Probanden angehoren. Wenn der Proband im Paarvergleich die
target-Alternative besser als die competitor-Alternative einschétzt, gilt ARjqq > 0. Ein
decoy-Effekt zeigt sich dahingehend, dal in ,,choice set“ B die durchschnittliche
Bewertungsdifferenz grofBler als in ,,choice set* A ist:

my

M2 > M2, mit: M2y = mLk 2> ARy und k=A,B

Q=1
Der korrespondierende statistische Test ist ein t-Test, um die Signifikanz der Mittel-
wertdifferenz zu priifen. Die ITA-Pramisse kommt in diesem Test zum Ausdruck, daf3
die Bewertungsdifferenz in ,,choice set” B nicht von derjenigen in ,,choice set* A signi-
fikant abweicht. Der t-Test wird hierbei als zweiseitiger Test interpretiert. Auf die
Durchfiihrung eines einseitigen t-Tests wurde verzichtet, da auch - aus Sicht der target-
Alternative - Verschlechterungen der Bewertungsdifferenz auftreten konnen, was dann
einen similarity-Effekt signalisiert. Die Me3groe M2y ist nicht unabhédngig von M1 zu
sehen. Die Bewertungsdifferenz ARy ist ex definitione positiv, wenn der Proband die
target- der competitor-Alternative vorgezogen hat bzw. negativ, wenn er sich fiir die
competitor-Alternative entschieden hat. Allerdings basiert M2y auf einer Priferenz-
messung mit einer differenzierteren Skalierung (Ratingskalen) als M1, (Wahlentschei-
dungen).
Vergleichsmal fiir die Praferenzverédnderung ist jeweils die Situation in ,,choice set™ A:
Hier ergab sich fiir M1 ein Wert von M1,=0,96 und fiir M2 ein Wert von M13=-0,17.
Beide Werte zeigen an, daf3 die Praferenz zwischen target- und competitor-Alternative
in ,,choice set* A {iber alle Probanden in etwa ausgeglichen war.

Die Bewertung der Ahnlichkeit zwischen target-, competitor- und decoy-Alternative
basierte auf einer 9-poligen Ratingskala, die mit graphischen Symbolen den Grad der
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Ahnlichkeit verdeutlichte. Die numerische Kodierung der Ahnlichkeitsangaben ist
hierbei dergestalt, daB niedrigere Werte hohere Ahnlichkeit anzeigen.

Die Sperzifizierung eines lexikographischen bzw. nicht-lexikographischen Verhaltens
basierte auf folgender Uberlegung: Die target-Alternative besitzt bei der Infrastruktur
eine bessere Eigenschaftsausprigung als die competitor-Alternative, die competitor-
Alternative ist bei der Wasserqualitit der target-Alternative liberlegen. Gab ein Befrag-
ter an, dal} ihm die Infrastruktur wichtiger als die Wasserqualitit wére, und entschied er
sich fiir die target-Alternative, wird dies als lexikographisches Entscheidungsverhalten
gewertet. Analoges gilt, wenn einem Probanden die Wasserqualitdt wichtiger war und
er die competitor-Alternative bevorzugte. Diese Probanden rechnen zum Sub-Sample II
(lexikographische Regel). Alle anderen Probanden zdhlen zum Sub-Sample I (nicht-
lexikographische Regel).

Diese Operationalisierung beinhaltet eine nur indirekte Messung des Entscheidungs-
verhaltens. Zweifellos mag ein Proband, der die Wasserqualitdt wichtiger einstufte, eine
kompensatorische Préferenzbildung (trade-offs) durchgefiihrt und aufgrund dieses
Abwigens die competitor-Alternative bevorzugt haben. Dennoch klassifiziert die
Untersuchung diesen Fall als ,,lexikographisches Entscheiden®. Daher diirften in Sub-
Sample II Probanden mit kompensatorischer Entscheidung enthalten sein. Dies
verwéssert die Aussagen bezogen auf Sub-Sample II. In Sub-Sample I sind allerdings
ausschlieBlich Probanden zusammengefaf3t, die ihre Priferenzen nicht mit Hilfe der
lexikographischen Regel gefunden haben.

Uber alle Befragten hinweg, zeigten 52,2% ein Entscheidungsverhalten, das der lexiko-
graphischen Regel gleicht (Sub-Sample 1), 47,8% sind nicht der lexikographischen
Regel zuzuordnen (Sub-Sample I). Hierbei zeigt sich ein interessanter Unterschied
zwischen beiden ,,choice sets*“: Wiahrend Probanden, die ,,choice set“ A bearbeiteten, zu
62,8% der lexikographischen Regel folgten (37,2% nicht lexikographische Entschei-
dung), sind dies in den ,.choice sets“ B nur 51,5% (48,5%, nicht lexikographische
Entscheidung). Dieser Anteilsunterschied ist in einem y°-Test auf p < 0,05 signifikant.
Ein groBeres ,,choice set” verleitet Entscheider offensichtlich weniger oft dazu, zur
lexikographischen Regel ,,zu greifen.

Um die Analyse des decoy-Effekts getrennt nach beiden Sub-Samples durchzufiihren,
sind die Ausgangswerte fiir die Priferenz in ,,choice set“ A von Interesse: Hier zeigt
sich unter denjenigen Probanden, deren Entscheidungsverhalten der lexikographischen
Regel gleicht (Sub-Sample II), eine leichte Bevorzugung der competitor-Alternative
(M14,=0,74 und MI1=-0,73), wihrend unter denjenigen Probanden, deren
Entscheidungsverhalten nicht der lexikographischen Regel folgt (Sub-Sample I), die
target-Alternative einen Préferenzvorsprung aufweist (M1,=1,50 und M15=0,77). Die
Priaferenzbildung in beiden Sub-Samples ist damit in ,,choice set“ A auch ,.ergebnis-
bezogen“ unterschiedlich. Ein y*-Test bzw. ein t-Test bestitigen hierbei, daB die
Priaferenzunterschiede zwischen beiden Sub-Samples in ,.choice set“ A auf p < 0,1
signifikant sind. Hierbei ist zu beachten, dafl die Fallzahlen relativ klein sind, da 35
Probanden zu Sub-Sample I, 59 zu Sub-Sample II gehdren, was den statistischen Test
lange an der Nullhypothese (kein Unterschied) ,,festhalten 1aBt*.
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Hinsichtlich der soziodemographischen Merkmale ist die Untersuchung wie folgt zu
kennzeichnen: Unter den 1433 Probanden sind 53,5% Frauen (46,5% Mainner). 6,2%
der Probanden sind hochstens 18 Jahre alt (jiingster Befragter 10 Jahre), 29,5 % liegen
in der Alterkategorie 19 bis 25 Jahre; 28,0% (28,8%) sind zwischen 26 und 40 (41 und
65) Jahre alt; 7,5% der Probanden sind iiber 65 Jahre alt (dltester Befragter 81 Jahre).

3.4 Homogenitit der Datenerhebung und Experimentkombinationen

Voraussetzung einer Analyse des decoy-Effekts in den verschiedenen Experiment-
kombinationen ist, da3 sich diese hinsichtlich der Probanden nicht strukturell unter-
scheiden; analoges gilt fiir die Teilstichproben der drei Wellen der Datenerhebung. Fiir
eine Uberpriifung lassen sich Geschlecht und Alter der Probanden heranziehen. Da die
Auswahl der Probanden ,,aufs Geratewohl* erfolgte und zudem jeder Interviewer unter-
schiedliche Experimentkombinationen zu erheben hatte, sollten die Probanden in den
Unersuchungswellen und Experimentkombinationen hinsichtlich dieser beiden Merk-
male homogen sein.

Betrachtet man zunichst die drei Wellen der Befragung (Teilstichproben), zeigt sich
hinsichtlich des Merkmals Geschlecht praktisch eine identische Verteilung. Ein diesbe-
ziiglicher y>-Test weist ein Signifikanzniveau von p > 0,9 hinsichtlich Verteilungs-
unterschieden auf. Bezogen auf das Alters liegen hingegen statistisch signifikante
Mittelwertunterschiede vor (Varianzanalyse, p < 0,1), die aber inhaltlich unbedeutend
erscheinen: So betrdgt der Altersdurchschnitt der Probanden der Befragungswelle des
Jahres 2001 36,9 Jahre, derjenige der Befragungswelle des Jahres 2002 (2003) 34,4
(34,3) Jahre.

Eine dhnliche Tendenz zeigt sich fiir die geschlechts- und altersspezifische Verteilung
in den 34 Experimentkombinationen: Hinsichtlich des Geschlechts signalisiert ein y*-
Test wiederum Homogenitét in den Experimentkombinationen (p > 0,8). Fiir das Alter
liegen dagegen signifikante Unterschiede vor (Varianzanalyse, p< 0,001): Der nied-
rigste Altersdurchschnitt in einer Experimentkombination liegt bei 26,5 Jahren, der
hochste Altersdurchschnitt bei 43,9 Jahren. Eine plausible Begriindung fiir diese Unter-
schiede ist nicht ersichtlich.

Die fehlende altersbezogene Homogenitit ist jedoch erst dann bedeutsam, wenn das
Alter einen systematischen Einflull auf die Priaferenz besitzt: Hierzu zeigt eine weitere
Varianzanalyse, dafl die Wahl der Alternativen altersspezifisch ausgeprégt ist: Proban-
den, die die target-Alternative in einem ,,choice set gewihlt haben, sind im Durch-
schnitt 37,1 Jahre alt, Probanden der competitor-Alternative 33,6 Jahre und Probanden,
die die decoy-Alternative bevorzugt haben, 37,2 Jahre. Aus inhaltlicher Sicht wirken
die Altersunterschiede gering (3,6 Jahre), wenngleich sie aufgrund der groflen Fallzahl
signifikant sind. Um den Einflu8 des Alters zu prézisieren, wurde eine lineare Regres-
sionsanalyse, die priift, welchen Erkldrungsbeitrag das Alter bezogen auf die Priaferenz-
differenz (M2) liefert, durchgefiihrt. Einbezogen wurden alle Probanden in allen Expe-
rimentkombinationen. Das Bestimmtheitsmal3 dieser Schitzung mit R>=0,014 ist zwar
signifikant (p < 0,001), zeigt aber an, da3 das Alter nur 1,4% der Varianz der MeBBgroB3e
M2 zu erkldren vermag. Das Alter erscheint damit als statistisch signifikante, aber
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inhaltlich praktisch irrelevante EinfluBgrofe in der Priaferenzbildung der vorliegenden
Szenarien. Hinsichtlich des Geschlechts der Probanden zeigen sich keinerlei
Zusammenhinge mit der Wahlhdufigkeit einer der drei Alternativen (y>-Test mit p >
0,8).

Aus diesem Grund wird im weiteren trotz statistischer Altersunterschiede davon ausge-
gangen, daf} die drei Befragungswellen und die Experimentkombinationen hinsichtlich
der jeweiligen Probanden miteinander vergleichbar sind. Der Einflu3 des Alters auf die
Priferenzbildung erscheint duferst gering, weshalb auch auf eine denkbare ,,Alters-
korrektur der Daten bzw. die Behandlung des Alters als Kovariate in Auswertungen
verzichtet wird.

4. Empirische Ergebnisse der Untersuchung

Der folgende Abschnitt gibt die Ergebnisse der Untersuchung hinsichtlich des Defini-
tions- und Wirkungsbereichs des decoy-Effekts wieder. Dazu werden zunéchst inferiore
decoy-Positionen, danach R-, F- und RF-decoy-Positionen und schlieBlich extreme
decoy-Positionen analysiert. Zur Spezifizierung des Definitionsbereichs des decoy-
Effekts sind der Marktanteil der decoy-Alternative und das Kriterium der Ahnlichkeit
zwischen decoy- und target- Alternative bzw. zwischen decoy- und competitor-Alter-
native zu analysieren: Hierbei darf die decoy-Alternative keinen ,,nennenswerten ,,
Marktanteil besitzen und muf3 zur target-Alternative im Durchschnitt dhnlicher als zur
competitor-Alternative sein. Der Wirkungsbereich innerhalb des dergestalt abgegrenz-
ten Definitionsbereichs zeigt sich dahingehend, welche decoy-Positionen innerhalb des
Definitionsbereichs eine signifikante Préaferenzverbesserung der target-Alternative
anhand der MeBBgré8en M1 und M2 bewirken.

Neben der Analyse der Gesamtheit der Befragten, die eine spezifische Experimentkom-
bination bearbeitet haben, werden die Ergebnisse hinsichtlich der Priferenzverbesse-
rung nach den beiden Sub-Samples aufgegliedert: Sub-Sample I umfalit diejenigen
Personen, die im Entscheidungsverhalten nicht der lexikographischen Regel gefolgt
sind, Sub-Sample II enthdlt diejenigen Probanden, deren Entscheidungsverhalten der
lexikographischen Regel gleicht.

4.1 Inferiore decoy-Positionen

Das Untersuchungsdesign unterscheidet acht verschiedene decoy- Experimentkombina-
tionen, die sich aufgrund der Relation der decoy- zur target-Alternative a priori als
inferiore decoy-Positionen interpretieren lassen (vgl. Abbildung 4-1).
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Abbildung 4-1: Inferiore decoy-Positionen

Die wesentlichen Ergebnisse zu Definitions- und Wirkungsbereich des decoy-Effekts
innerhalb der inferioren decoy-Positionen stellt Tabelle 4-1 zusammen, die wie folgt
,»ZU lesen® ist: In den Zeilen sind die Ergebnisse fiir eine Experimentkombination
angefiihrt. Die erste Ergebnisspalte gibt die durchschnittliche Ahnlichkeit an, die die
Probanden, die diese Experimentkombination bearbeitet haben, decoy- und target-
Alternative bzw. - in Klammer stehend — decoy- und competitor-Alternative gegeben
haben. Die zweite Ergebnisspalte fiihrt den Marktanteil der decoy-Alternative in dieser
Experimentkombination auf, wobei sich der Wert auflerhalb der Klammer auf alle
Probanden (,,Gesamt®), der erste (zweite) Wert innerhalb der Klammer auf Sub-Sample
I (I) bezieht. Die gleiche Interpretation gilt fiir die beiden letzen Ergebnisspalten mit
den MeBgroBen M1 und M2. Da Probanden, die der lexikographischen Regel gefolgt
sind, definitorisch nicht die decoy-Alternative gewéhlt haben, ist hinsichtlich des
decoy-Anteils in Sub-Sample II keine Angabe mdglich, was mit ,,-* gekennzeichnet ist.
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Decoy-Positionen (ﬁlégg_cg;;gt Decoy-Anteil in % M1y M2,
(target: C+;70) (decoy- Gesamt [I, II] Gesamt [I; 1] Gesamt [[; I1]
competitor)
(B-;65) [33;21]* 3,06 (5,79)° 39,4 [61,9; -] 0,43 [1,67;0,09] | -2,61°[-0,86;-5,67°]"
(B-;55) [44;31] 4,16 (4,84)° 56,8 [80,6; -] 0,74 [5,00; 0,30] | -1,18 [-0,29; -3,31%]
(B-;45) [26;15] 5,42 (3,12)° 34,6 [60,0; -] 0,70 [2,00; 0,38] | -1,58 [-0,60;-2,91]
(C++:65) [45;26] 2,00 (6,67)° 26,71[53,3; -] 1,20[1,33;0,58] | 0,33 [1,58:-1,37]°
(C++;60) [40;15] 2,33 (6,38)° 20,0 [46.,2; -] 0,39°[3,67;0,25] | -1,83%[0,87; -3,44°]°
(C++;55) [54;33] 3,48 (6,44)° 16,7 [27.3; -] 1,04 [2,00;0,33] | -0.02[1,21;-1,95]°
(C++;50) [41;15] 3,56 (5,72)° 24,4 [66,7; -] 1,27 [4,00; 0,50] | 0,09 [0,33; -0,04]
(C++;45) [42;17] 421 (4,88)° 7,1117,5; -] 1,05[3,67;0,56] | -0,52 [2,06;-2,28]"
Choice set A [94;35] - 0,96 [1,50; 0.74]* | -0,17[0,77;-0,73]°

a-c: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von ,,choice set“ B mit ,,choice set* A :
a:p<0,1;b:p<0,05;c: p<0,01.

d-f: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von Sub-Sample I mit Sub-Sample II in der
jeweiligen Experimentkombination: d: p <0,1; e: p <0,05; f: p<0,01.

*) Die Werte zeigen die Besetzungszahlen in der Experimentkombination an, wobei der erste
Zahlenwert sich auf alle Personen, der zweite Zahlenwert nur auf Sub-Sample I bezieht. Die Dif-
ferenz beider Werte gibt folglich die Besetzungszahl fiir Sub-Sample II an.

Tabelle 4-1: Inferiore decoy-Experimentkombinationen

Fokussiert man auf das Ahnlichkeitskriterium, weist die decoy-Alternative in sieben der
acht Positionen eine groBere durchschnittliche Ahnlichkeit mit der target- als mit der
competitor-Alternative auf; Ausnahme hiervon ist die decoy-Position (B-;45): Hier be-
urteilten die Probanden die decoy-Alternative als signifikant dhnlicher zur competitor-
als zur target-Alternative; ferner werden die decoy-Alternative in der Position (B-;55)
und (C++;45) nur noch numerisch ,.knapp*, wenngleich signifikant, als dhnlicher zur
target- als zur competitor-Alternative eingestuft. Je weiter sich die decoy- von der
target-Alternative in Abbildung 4-1 ,.entfernt, desto geringer wird die durchschnitt-
liche Ahnlichkeit. Dies ist zwar ein zunichst triviales Ergebnis, mag aber dahingehend
gewertet werden, dal3 die Probanden die Vorgabe der Positionierung der Alternativen
verstanden haben. Hinsichtlich des Ahnlichkeitskriteriums erfiillen somit - bis auf (B-
;45) - alle inferioren decoy-Positionen den Definitionsbereich des decoy-Effekts.

Bezogen auf die Marktanteile zeigt sich allerdings, daB3 die a priori inferioren decoy-
Alternativen durchaus nennenswerte Marktanteile erzielen. Die Probanden sahen in der
decoy-Alternative offensichtlich eine zu den beiden anderen Alternativen gleichwertige
Option, wobei in den drei decoy-Positionen mit einer Wasserqualitit ,,B-“ [(B-;65), (B-
;55) und (B-;45)] die decoy-Alternative sogar hohere Marktanteile als die target-Alter-
native erzielt. Die relativ hohen Marktanteile der decoy-Alternative gehen auf die Préfe-
renz in Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) zuriick. Wie Tabelle 4-1 ausweist,
erreicht die decoy-Alternative in diesem Sub-Sample sehr hohe Marktanteile (z.B. (B-
;55): 80%). Probanden, die einen trade-off der Eigenschaftsausprigungen vorgenom-
men haben, d.h. nicht die lexikographische Regel benutzt haben, sahen die decoy-
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Alternative offensichtlich als attraktive KompromiBlosung zwischen target- und
competitor-Alternative an. Die vorab intendierte Inferioritit der decoy-Alternative ist
folglich nicht gegeben.

Damit erfiillen sieben der acht konzipierten inferioren decoy-Positionen nicht die
Anforderungen des Definitionsbereichs einer decoy-Alternative. Ausnahme hiervon, ist
lediglich die decoy-Position (C++;45), in der zumindest bezogen auf alle Probanden
(,,Gesamt®) der decoy-Marktanteile gering ist. ,,Sucht* man jedoch bei decoy-Position
(C++;45) nach Indizien fiir einen decoy-Effekt, 146t sich bei beiden MeB3gréflen (M1;
M2) keine signifikante Praferenzsteigerung der target-Alternative feststellen; allerdings
ist auch keine signifikante Praferenzverschlechterung der target-Alternative gegeben.

Wenngleich mit diesem Ergebnis die eigentliche Analyse des decoy-Effekts fiir a priori
inferiore decoy-Positionen beendet ist, liefern die Daten in Tabelle 4-1 generelle
Aussagen, welche Priaferenzverdnderungen die Existenz der decoy-Alternative in diesen
,choice sets* auslost: Hierbei ist es vorteilhaft, zundchst die beiden Sub-Samples
isoliert zu betrachten. Das aggregierte Ergebnis in einem ,,choice set” ist dann Folge, in
welchem GroBenverhéltnis beide Sub-Samples in dieser Experimentkombination
vertreten sind.

Betrachtet man zunédchst Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) fallt auf, da3 be-
zogen auf die MellgroBe M1 zumindest in einigen Experimentkombinationen nume-
risch eine relative Praferenzsteigerung der target- gegeniiber der competitor-Alternative
im Vergleich zu ,,choice set“ A vorliegt (M1,=1,50). Demgegeniiber fillt in Sub-
Sample II (lexikographische Regel) in allen ,,choice sets* B die target-Alternative im
relativen Marktanteil gegeniiber ,,choice set” A zuriick (M1, =0,74). Allerdings stehen
,hinter* diesen Marktanteilswerten jeweils nur relativ wenige Probanden in den Sub-
Samples. Dies verhindert einen expliziten statistischen Test der Mel3grole M1 auf
Ebene einer einzelnen Experimentkombination.

Daher wurden alle acht Experimentkombinationen zusammengefasst und ,,choice set*
A gegeniibergestellt, was aufgrund der jetzt groeren Fallzahlen einen statistischen Test
erlaubt. Ferner fillt in Tabelle 4-1 bezogen auf die MeBgrole M2y auf, dal in beiden
Sub-Samples die Priaferenzwerte fiir die target-Alternative in Experimentkombinatio-
nen, in denen die decoy-Alternative eine Wasserqualitét ,,B-*“ aufweist, in der Tendenz
schlechter als in den Experimentkombinationen mit einer Wasserqualitét ,,C++* aus-
fallen. Daher sollen auch diese beiden Gruppen von Experimentkombinationen
zusammengefallt betrachtet werden. Die Ergebnisse beider Aggregationen fiihrt Tabelle
4-2 auf; die Aufbereitung der Daten entspricht derjenigen von Tabelle 4-1.
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Decoy-Anteil in % M1 M2
Gesamt [, II] Gesamt [I; II] Gesamt [I; II]
Wasserqualitiit ,,B- 50,6 [70,1; -] 0,56 [2,33; 0,24°1* | -1,79 [-0,54:-3,97°]
Wasserqualitét ,,C++ 18,9 [39,6; -] 0,94 [2,56; 0,55] -0,35[1,26;-1,82]°
alle inferioren decoy-Pos. 27,4 [51,4; -] 0,84 [2,50; 0,461 | -0,79 [0,56:-2,33%]
Choice set A - 0,96 [1,50; 0.74]1* | -0,17 [0,77;-0,73]"

a-c: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von ,.choice set B mit ,,choice set* A :
a:p<0,1;b: p<0,05;c: p<0,01.

d-f: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von Sub-Sample I mit Sub-Sample II in der
jeweiligen Experimentkombination: d: p <0,1; e: p <0,05; f: p <0,01.

Tabelle 4-2: Inferiore decoy-Experimentkombinationen: aggregierte Analyse

Wenngleich sich in Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) bei der MeBgrole M1
die Priaferenz fiir die target-Alternative in den ,,choice sets* B gegeniiber ,,choice set” A
numerisch verbessert (alle inferioren decoy-Positionen: M1y = 2,50 > M1, = 1,50),
erreicht dieser Wert nicht statistische Signifikanz (p > 0,3). Dies gilt ebenso, wenn man
beide Experimentgruppen mit verschiedener Wasserqualitdt (C++; B-) isoliert betrach-
tet und ,,choice set“ A gegeniiberstellt. Auch bezogen auf MeBgroe M2 findet sich
keine signifikante Priaferenzverdnderung der target-Alternative (alle inferioren decoy-
Positionen: M2 = 0,46 < M2, = 0,74). Unter den Probanden, die nicht der lexikogra-
phischen Entscheidungsregel gefolgt sind, entspricht die Priaferenzverdnderung durch
die Existenz einer dritten Alternative offensichtlich der IIA-Pramisse.

Stellt man in Tabelle 4-2 auf Sub-Sample II (lexikographische Entscheidungsregel) ab,
liegen bei den inferioren decoy-Positionen die Priaferenzwerte (M1g und M2g) niedriger
als in ,,choice set” A, wenngleich dies nur fiir M2 mit M2=-2,33 < M2,=-0,73 auf p <
0,1 signifikant ist (M1: p > 0,1). Probanden, die bei den inferioren decoy-Positionen die
lexikographische Entscheidungsregel verwendet haben, zeigen eine geringere Priaferenz
fur die target-Alternative als Personen dieses Sub-Samples in choice set A. Die
Existenz der decoy-Alternative in einem ,,choice set” beeinflult somit das Entschei-
dungsverhalten, obwohl sie bei der lexikographischen Regel selbst nicht gewéhlt wurde.
Allerdings ist diese Praferenzverdnderung kontrdar zum decoy-Effekt, da die competitor-
Alternative davon profitiert. Uber einen solchen Kontexteffekt im Zusammenhang mit
der lexikographischen Entscheidungsregel scheint bislang in der Literatur noch nicht
berichtet worden zu sein; allerdings steht die Aussage der Tabelle 4-2 fiir Sub-Sample
IT (lexikographische Regel) unter dem Vorbehalt ,,schwacher Signifikanz bei MeB-
grofle M2. Im MeBgrofle M1 schldgt sich dieser Effekt nicht signifikant nieder.
Vergleicht man in Tabelle 4-2 nunmehr die beiden Experimentgruppen mit verschiede-
ner Wasserqualitdt, ist eine Tendenz zu erkennen, die fiir beide Sub-Samples gilt:
Bezogen auf Mel3grofle M2 fillt in der Experimentgruppe mit der Wasserqualitit ,,B-*
die Priaferenz fiir die target-Alternative in beiden Sub-Samples signifikant schlechter als
in der Experimentgruppe mit der Wasserqualitit ,,C++* aus. Fiir Sub-Sample I (nicht-
lexikographische Regel) ist dieser Unterschied auf p < 0,05 (M25g: -0,54 versus 1,26),
fiir Sub-Sample II (lexikographische Regel) auf p < 0,01 (M2g: -3,97 versus -1,82)
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signifikant. Die spezifische Position der decoy-Alternative beeinflufit offensichtlich die
Bewertung der Attraktivititsdifferenz zwischen target- und competitor-Alternative.
Dies gilt unabhéngig von der unterlegten Entscheidungsregel.

Ursache fiir diese Priaferenzunterschiede bei M2 zwischen den Experimentgruppen
,C++“und ,,B-*“ in Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) ist der deutlich hohere
Marktanteil der decoy-Alternative bei der Wasserqualitit ,,B-*“ als bei der Wasser-
qualitit ,,C++“ (70,1% zu 39,6%). Dies wiederum impliziert, dall bei der Wasserqualitét
,B- deutlich weniger Probanden die target-Alternative gewdhlt haben als bei der
Wasserqualitit ,,C++“ (20,9% zu 43,4%). Die durchschnittliche Attraktivitatsdifferenz
der target- gegeniiber der competitor-Alternative féllt aber naturgeméf hoher aus, wenn
sie von mehr Probanden gewéhlt wird. So zeigt ein t-Test in Sub-Sample I iiber alle
inferioren decoy-Positionen, dal Probanden mit Wahl der decoy-Alternative die Préfe-
renzdifferenz der target- zur competitor-Alternative mit lediglich M2 =-0,36 angaben,
wohingegen fiir Personen mit Wahl der target-Alternative M2 = 4,35 gilt (p < 0,001).
Dies offenbart eine wenig iiberraschende kontextabhéngige Bewertung: Die Attraktivi-
tatsdifferenz zwischen der gewihlten und einer ausgeschlagenen Alternative ist grof3er,
verglichen mit der Situation, da3 beide Alternativen nicht gewahlt werden. Die spezifi-
sche Position der decoy-Alternative beeinflufit damit nur indirekt iiber die Hohe eige-
nen Marktanteils die Attraktivititsbeurteilung zwischen target- und competitor-Alter-
native bei Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel)z).

In Sub-Sample II (lexikographische Regel) ist in der Experimentgruppe mit der
Wasserqualitét ,,B-*“ ein zahlenméBig, wenngleich nicht statistisch signifikant groBerer
Marktanteil der competitor- gegeniiber der target-Alternative festzustellen als in der
Experimentgruppe mit der Wasserqualitét ,,C++“ (M15g: 0,24 zu 0,55). Da in der Expe-
rimentgruppe mit der Wasserqualitdt ,,B-“ - relativ gesehen - mehr Probanden die
competitor-Alternative bevorzugten, fillt die Priaferenzbewertung der target-Alternative
in der MeBgrofle M2g naturgemé@f schlechter aus.

Der signifikante Unterschied in der MeBgroBe M2 zwischen beiden Experiment-
gruppen (,,B-““ versus ,,C++*), den Tabelle 4-2 fiir beide Sub-Samples ausweist, ist
damit jeweils darauf zuriickzufiihren, dal die target-Alternative bei der Wasserqualitit
,»B- “ weniger hiufig als bei ,,C++* gewidhlt wurde. In Sub-Sample I (nicht-lexikogra-
phische Regel) ist hierfiir der hohere decoy-Marktanteil ,,verantwortlich®, in Sub-
Sample II (lexikographische Regel) der - allerdings nicht signifikante - hohere relative
Marktanteil der competitor-Alternative. Die Priaferenzunterschiede zwischen den Expe-
rimentgruppen ,,B-“ und ,,C++* bezogen auf M2 in Sub-Sample I entsprechen damit
dem ,regularity“-Prinzip. Die Praferenzunterschiede bei M2 zwischen den Experiment-
gruppen ,,B-“ und ,,C++“ in Sub-Sample II sind als Kontexteffekt im Zusammenhang
mit der lexikographischen Entscheidungsregel zu sehen, wie er auch im Vergleich von

2) Der Unterschied in der Attraktivititsdifferenz zwischen beiden Experimentgruppen in
Sub-Sample I widerspricht auf den ersten Blick dem Ergebnis bezogen auf MeBgrofe
M1sg, die in beiden Experimentgruppen numerisch fast gleich ist. Hierbei ist aber zu
beachten, da3 MeBgroBe M1 diejenigen Probanden nicht erfaflt, die die decoy-
Alternative gewéhlt haben, wohingegen sich Mef3grof3e M2 auf alle Probanden des Sub-
Samples bezieht.
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,choice set“ A und ,.choice set“ B in dieser Probandengruppe festzustellen ist (vgl.
Tabelle 4-2).

Kehrt man nochmals zu Tabelle 4-1 bzw. 4-2 zuriick, findet sich eine Aussage, die
bezogen auf ,choice set“ A getroffen wurde, bestétigt: Beide Sub-Samples unter-
scheiden sich bei inferioren decoy-Positionen signifikant in ihrer Priaferenz fiir die
target-Alternative. Dies zeigt der Vergleich der MeBwerte M1y bzw. M2p zwischen
beiden Sub-Samples, der bereits auf der Stufe einer einzelnen Experimentkombination
(Tabelle 4-1) mitunter statistische Signifikanz besitzt. Wie Tabelle 4-2 belegt, haben
sich bei den inferioren decoy-Positionen diese Priferenzunterschiede zwischen beiden
Sub-Samples gegeniiber ,,choice set“ A vergroBert. Die Existenz einer dritten Alter-
native (decoy) fiihrt offensichtlich dazu, daB3 sich beide Entscheidungsstrategien (lexi-
kographisch; nicht-lexikographisch) im Ergebnis der Entscheidungsfindung stérker
unterscheiden als ohne das Vorhandensein einer solchen dritten Alternative.

Aufgrund der numerisch nicht gleichgerichteten Priaferenzverdnderung in beiden Sub-
Samples resultiert auf dem ,,Gesamtmarkt®, d.h. wenn man alle Probanden in einer
Experimentkombination betrachtet (,,Gesamt*), ein unsystematisches Bild (vgl. Tabelle
4-1): Es sind nur wenige Ergebnisse signifikant, wobei die spezifische Richtung der
Praferenzverdnderung malgeblich davon beeinfluBt ist, in welchem , Mischungs-
verhéltnis* Sub-Sample I und II in einer Experimentkombination vertreten sind.

Zusammenfassend konnten bezogen auf den hier interessierenden decoy-Effekt inner-
halb der acht inferioren decoy-Positionen keine tragfahigen Nachweise gefunden
werden. Die gilt zum einen bereits dahingehend, daf3 lediglich eine Experimentkombi-
nation den Definitionsbereich erfiillt. Das Fehlen eines decoy-Effekts bereits im
Stadium des Definitionsbereichs mag man als Mangel im Experimentdesign werten, da
es nicht gelungen ist, bezogen auf den Marktanteil der decoy-Alternative inferiore
decoy-Positionen zu schaffen. Dieses Ergebnis 146t sich aber auch dahingehend inter-
pretieren, dal es in der Praxis schwierig sein konnte, ,zielgenau“ eine inferiore
Produktpositionierung zu erreichen, aus der moglicherweise dann ein decoy-Effekt
resultiert. Insgesamt vermitteln die beiden Tabellen 4-1und 4-2 den Eindruck, dal3 die
Existenz einer ,,inferioren* decoy-Alternative in einem ,,choice set* Praferenzverdnde-
rungen gemiB der IIA-Primisse bewirkt; zumindest erreichen die Marktanteilsver-
besserungen (M1) der target-Alternative im Sub-Sample 1 (nicht-lexikographische
Regel) selbst bezogen auf alle inferioren decoy-Positionen keine Signifikanz. Hinsicht-
lich der relativen Attraktivitdt der target- zur competitor-Alternative (M2) zeigen sich
keinerlei auffallende numerische Veranderungen in Sub-Sample I. Interessant ist aller-
dings, daB3 in Sub-Sample II (lexikographische Regel) eine signifikante Priaferenzver-
schlechterung der target-Alternative gegeniiber choice set A bei MeBBgrofle M2 existiert,
und auch ein Unterschied bei M2 zwischen den Experimentgruppen mit Wasserqualitit
»B-“ und ,,C++“ vorliegt. Dies darf - unter Vorbehalt der fehlenden signifikanten
Korrespondenz bei M1 - als Kontexteffekt im Zusammenhang mit der lexikographi-
schen Entscheidungsregel gesehen werden. Allerdings ist die MeBBgrofle M2 sensitiver
als M1. Ferner zeigte sich, da3 die Unterschiede in den MeBwerten der Préaferenz fiir die
target-Alternative zwischen Sub-Sample I und II bei inferioren decoy-Positionen groBer
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sind als in choice set A sind (M14: 1,50 zu 0,74; Mlg: 2,50 zu 0,46; M24: 0,77 zu -
0,72; M2g: 0,56 zu -2,33).

. Dies hat seine Ursache darin, daB3 bei inferioren decoy-Positionen in Sub-Sample |
eine numerisch leichte (relative) Priaferenzverbesserung der target-Alternative, in Sub-
Sample II eine zumindest bei M2 signifikante Priferenzverschlechterung der target-
Alternative auftritt.

4.2 F-decoy-Positionen

Das Untersuchungsdesign fiihrt sechs verschiedene decoy- Experimentkombinationen
auf, die eine F-decoy-Position reprisentieren: Die decoy-Alternative weist bei
derjenigen Eigenschaft, bei der die target- der competitor-Alternative unterlegen ist
(Wasserqualitdt), nur das Auspridgungsniveau der target-Alternative auf; bei derjenigen
Eigenschaft, bei der die target- besser als die competitor-Alternative ist, besitzt die
decoy-Alternative schlechtere Eigenschaftsauspragungen als die target-Alternative. Die
decoy- ist folglich von der target-Alternative dominiert (vgl. Abbildung 4-2).
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Abbildung 4-2: F-decoy-Experimentkombinationen

Die wesentlichen Ergebnisse zu Definitions- und Wirkungsbereich des decoy-Effekts
innerhalb der F-decoy-Positionen stellt Tabelle 4-3 zusammen: Die Interpretation der
Spaltenangaben entspricht hierbei Tabelle 4-1; zusétzlich ist in der vorletzten Zeile das
iiber alle F-decoy-Positionen aggregierte Ergebnis ausgewiesen. Probanden mit der
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lexikographischen Entscheidungsregel haben ex definitione die decoy-Alternative nicht
gewidhlt.

Decoy-Positionen (ﬁlégg_cg;;gt Decoy-Anteil in % Ml M2
(target: C+;70) (decoy- Gesamt [I, II] Gesamt [I; II] Gesamt [[; I1]
competitor)
(C+;65) [21;7]* 1,92 (7,15)° 3,8 [14,4; -] 0,66 [2,00; 0,46] | -1,32[1,00;-2,22]
(C+;60) [39;18] 1,90 (6,00)° 0[0; -] 1,79 [2,60; 1,33] 0,79 [2,05;-0,29]
(C+;55) [41;21] 3,46 (6,25)° 0[0; -] 1,05[3,20; 0,33] | -0,49 [2,14;-3.25"]
(C+;50) [37;23] 4,03 (6,24)° 2,7[4,3; -] 3,50°[6,33;1,80] | 2,03°[2,52%1,21]
(C+;45) [19; 9] 4,20 (5,55)° 10,0 [20,0 -] 1,25[3,00; 0,66] 0,11 [2,00;-1,60]
(C+;40) [40;20] 4,22 (5,05)° 2,5[5,0; -] 1.79 [2,00; 0,66] | 1,43"[3,55%-0,70]"
Alle F-decoy-Pos. 2,5[5,1; -] 1,513,955 0,731 | 0,56 [2,415-1,20]
Choice set A [94;35] 0,96 [1,50; 0,74]* | -0,17 [0,77;-0,73]°

a-c: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von ,,choice set“ B mit ,,choice set* A :

a:p<0,1;b: p<0,05;c: p<0,01.

d-f: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von Sub-Sample I mit Sub-Sample II in der
jeweiligen Experimentkombination: d: p <0,1; e: p <0,05; f: p<0,01.

*) Die Werte zeigen die Besetzungszahlen in der Experimentkombination an, wobei der erste
Zahlenwert sich auf alle Personen, der zweite Zahlenwert nur auf Sub-Sample I bezieht. Die Dif-
ferenz beider Werte gibt folglich die Besetzungszahl fiir Sub-Sample II an.

Tabelle 4-3: F-decoy-Experimentkombinationen

Aufgrund der Dominanz der target- iiber die decoy-Alternative erzielt die decoy-Alter-
native keine nennenswerten Marktanteile. In der Experimentkombination (C+;45)
handelt es sich um lediglich zwei Personen, die die decoy-Alternative gewahlt haben,
was aufgrund der kleinen Fallzahl in dieser Experimentkombination zu einem ,,Markt-
anteil von 10% gefiihrt hat. Probanden in Sub-Sample II (lexikographische Regel)
konnen wiederum definitorisch die decoy-Alternative in ihrer Entscheidungsstrategie
nicht wéhlen.

Hinsichtlich der Ahnlichkeit erfiillen alle F-decoy-Positionen das Kriterium des Defini-
tionsbereichs eines decoy-Effekts; in allen sechs Positionierungen besteht zwischen
decoy- und target- Alternative eine deutlich groBere Ahnlichkeit als zwischen decoy-
und competitor-Alternative. Interessant ist aber, da3 die Abnahme der Ahnlichkeit von
decoy- und target-Alternative zwischen den Experimentkombinationen (C+;60 und
C+;55) recht stark wirkt, vergleicht man die Ahnlichkeitsdifferenzen zwischen anderen
decoy-Positions-Paaren. Zwischen (C+;65) und (C+;60) liegen faktische keine Unter-
schiede in der Ahnlichkeit, zwischen (C+;50), (C+;45) und (C+;40) nur geringfiigige
Unterschiede vor. Ein dhnlicher ,,Sprung* in der Abnahme der Ahnlichkeit ist auch bei
den inferioren Experimentkombinationen zwischen (C++;60) und (C++;55) zu
erkennen (vgl. Tabelle 4-1). Dieses Ergebnis deutet die Existenz von Schwellenwerten
in der Wahrnehmung von Ahnlichkeit an. Solche augenfilligen ,,Spriinge* in der Ver-
dnderung der Ahnlichkeit lassen sich fiir das Paar ,,decoy-competitor* nicht finden.
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Insgesamt gehoren alle a priori vorgegebenen F-decoy-Positionen zum Definitions-
bereich eines decoy-Effekts. Daher ist nunmehr eine Analyse des Wirkungsbereichs
sinnhaftig. Die Ergebnisse beziiglich des Wirkungsbereichs, aufgegliedert nach beiden
Sub-Samples, besitzen hierbei mehrere Auffalligkeiten:

Betrachtet man Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) lassen sich - mit Aus-
nahme von (C+;65) - in allen Experimentkombinationen deutliche numerische Préfe-
renzsteigerungen bei beiden Meflgrolen (M1; M2) erkennen. Ein statistischer Test mit
vertretbaren Fallzahlen ist jedoch nur fiir MeB3groBe M2 moglich: Hier erreicht die
Priaferenzverbesserung der target-Alternative bei (C+;50) mit M2 = 2,52 und bei
(C+;40) mit M2g = 3,55 auf p < 0,1 statistische Signifikanz. Umgekehrt dominieren in
Sub-Sample II (lexikographische Regel) zumindest fiir M2 MeBergebnisse, die nume-
risch eine Priaferenzverschlechterung gegeniiber ,,choice set” A anzeigen; dies ist in der
Experimentkombination (C+;55) sogar auf p < 0,1 signifikant ist.

Die auf eine spezifische Experimentkombination bezogene Aufgliederung der Ergeb-
nisse ,,leidet” hinsichtlich der statistischen Signifikanz unter der zumeist geringen
Fallzahl. Daher soll ebenso wie den inferioren decoy-Positionen die Analyse auf einem
hoheren Aggregationsniveau durchgefiihrt werden: Hier bietet sich an, alle F-decoy-
Positionen zusammenzufassen, was die vorletzte Zeile von Tabelle 4-3 auffiihrt.

Bei dieser aggregierten Betrachtung tritt die Priferenzverbesserung der target-Alter-
native in Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) in beiden MeBgrofen auf p <
0,01 signifikant zum Vorschein (M15=3,95 > M1,=1,50; M25=2,41 > M2,=0,77). Dies
ist als Nachweis eines decoy-Effekts zu werten. In Sub-Sample II (lexikographische
Regel) lassen sich hingegen keine signifikanten Priferenzverdnderungen feststellen.
Damit folgt das Entscheidungsverhalten der Probanden, deren Entscheidungsverhalten
der lexikographischen Regel dhnelt, der IIA-Pramisse. Eine Replikation des Ergeb-
nisses der inferioren decoy-Positionen, wonach die decoy-Alternative bei einer lexiko-
graphischen Entscheidungsregel auf aggregierter Ebene beeinfluft, ist nicht gegeben,
wenngleich die MeBgrofle M2 numerisch insgesamt kleiner (M2g=-1,20 < M2,=-0,73)
ist. Hinsichtlich M1 sind in Sub-Sample II die numerisch fast identischen Werte fiir
,choice set“ A und B gegeben. Die signifikante Préiferenzverschlechterung in Sub-
Sample II in Experimentkombination (C+;55) ist damit als inkonsistent zur Gesamt-
tendenz bzw. als Ausreifler zu werten.

Da das Ergebnis auf dem ,,Gesamtmarkt* von den ,,Mischungsverhiltnissen® beider
Sub-Samples abhéngt, sind die Priaferenzverdnderungen (,,Gesamt®) nivelliert. Besitzt
Sub-Sample 1 (nicht-lexikographische Regel) einen vergleichsweise hohen Anteil,
schldgt sich die Prédferenzverbesserung in diesem Sub-Sample auch auf den Gesamt-
markt signifikant durch, wie dies fiir (C+;50) und (C+;40) auf p <0,1 gilt.
Zusammenfassend darf in Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) das Vorliegen
eines decoy-Effekts bestdtigt werden. Fiir Sub-Sample II (lexikographische Regel) gilt
hingegen die IIA-Prdmisse. Da sich die Priaferenzverdnderungen in beiden Sub-Samples
unterschiedlich gestalten, sind die Préiferenzunterschiede bei beiden MeBgrofen
zwischen Sub-Sample I und II in den ,,choice sets* B grofler als in ,,choice set A (M14:
1,50 zu 0,74; Mlg: 3,95 zu 0,73; M2,: 0,77 zu -0,73; M2g: 2,41 zu -1,20). Diese
Aussage fand sich analog fiir die inferioren decoy-Positionen.
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4.3 R-decoy-Positionen

Die Studie weist drei R-decoy-Positionen aus: Die decoy-Alternative besitzt in diesen
Experimentkombinationen bei derjenigen Eigenschaft, bei der die target- der
competitor-Alternative liberlegen ist (Infrastruktur), das Auspragungsniveau der target-
Alternative; bei der anderen Eigenschaft ist die decoy-Alternative aber schlechter als
die target-Alternative (vgl. Abbildung 4-3).
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Abbildung 4-3: R-decoy-Experimentkombinationen

Tabelle 4-5 faflt die Ergebnisse zu Definitions- und Wirkungsbereich des decoy-Effekts
fiir die drei einzelnen R-decoy-Positionen, sowie die hierzu aggregierte Betrachtung
zusammen: Ebenso wie bei den anderen decoy-Positionen scheidet eine Wahl der
decoy-Alternative in Sub-Sample II (lexikographische Regel) definitorisch aus.
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Decoy-Positionen (f;l;gg_cg;;gt Decoy-Anteil in % Ml M2
(target: C+;70) (decoy- Gesamt [I, II] Gesamt [I; II] Gesamt [[; I1]
competitor)
(C0;70) [54;30]* 1,31 (6,44)° 3,71[6,7; -] 420°[13,0;2,0] | 3,38°[4,50%2,00°]°
(C-;70) [38;17 ] 1,13 (6,68)° 0 1,53 [16,0; 0,50] | 0,34 [2,76"-1,62]°
(D+;70) [31;12 ] 2,55 (7,48)° 0 1,81[3,00; 1,34] 1,03 [3,08%-0,26]
alle R-decoy-Pos. 1,6 [3,4 -] 2,36°[8,5; 1,13]" | 1,85°[3,71%0,14]"
Choice set A [94;35] 0,96 [1,50; 0,741 | -0,17 [0,77;-0,73]°

a-c: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von ,,choice set“ B mit ,,choice set* A :
a:p<0,1;b:p<0,05;c:p<0,01.

d-f: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von Sub-Sample I mit Sub-Sample II in der
jeweiligen Experimentkombination: d: p <0,1; e: p <0,05; f: p <0,01.

*) Die Werte zeigen die Besetzungszahlen in der Experimentkombination an, wobei der erste
Zahlenwert sich auf alle Personen, der zweite Zahlenwert nur auf Sub-Sample I bezieht. Die Dif-
ferenz beider Werte gibt folglich die Besetzungszahl fiir Sub-Sample II an.

Tabelle 4-4: R-decoy-Experimentkombinationen

Hinsichtlich Ahnlichkeit und Marktanteil erfiillen alle drei R-decoy-Positionen die
Anforderungen des Definitionsbereichs.

Nach stérker als bei den F-decoy-Positionen zeichnet sich in Sub-Sample I (nicht-lexi-
kographische Regel) bei R-decoy-Positionen ein decoy-Effekt bei beiden MeBgroflen
ab. Wenngleich die Fallzahlen fiir die Marktanteilsverdnderungen keinen statistischen
Test auf Ebene der einzelnen Experimentkombination zulassen, wirkt die numerische
Préaferenzverbesserung bei (C-;70) mit M1g= 16,0 > M1,= 1,50 beachtlich. Hinsichtlich
Mef3grole M2 sind in allen drei Experimentkombinationen zumindest auf p < 0,1 signi-
fikante Priaferenzverbesserungen der target-Alternative zu verzeichnen. Auf aggregier-
ter Ebene (alle R-decoy-Positionen) ist in beiden MeBgroB3en der decoy-Effekt auf p <
0,01 signifikant.

Ein uneinheitliches Bild zeigt sich fiir Sub-Sample II (lexikographische Regel) :
Wihrend fiir Experimentkombination (CO0;70) bei MeBgrof3e M2 eine sogar auf p < 0,05
signifikante Priferenzverbesserung auftritt, ist diese Tendenz in den anderen beiden
Experimentkombinationen nicht zu erkennen. Uber alle R-decoy-Positionen liegt in
Sub-Sample II keine signifikante Praferenzverdnderung vor. Dies entspricht den Ergeb-
nissen zu den F-decoy-Positionen.

Wie in den bisherigen decoy-Positionen unterscheiden sich Sub-Sample I und II signi-
fikant in ihrer Priaferenz, wobei aufgrund der divergierenden Priferenzverdnderungen in
beiden Sub-Samples die Priaferenzunterschiede in den ,.choice sets* B grofler als in
,choice set* A sind (M1,: 1,50 zu 0,74; M1g: 8,50 zu 1,13; M24: 0,77 zu -0,73; M2g:
3,71 zu 0,14).

Aufgrund der starken Priaferenzforderung in Sub-Sample I resultiert auf dem ,,Gesamt-
markt* tiber alle R-decoy-Positionen ebenfalls ein signifikanter decoy-Effekt (M1 =
2,36 > M1, =0,96; M2g = 1,85 > M2, = -0,17), der auch fiir eine einzelne Experiment-
kombination (C0;70) Bestand hat.
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4.4 RF-decoy-Positionen

Die grofite Anzahl von Experimentkombinationen gehort zur RF-decoy-Position; in
allen 11 Varianten wird die decoy-Alternativen bei beiden Eigenschaften von der
target-Alternative dominiert (vgl. Abbildung 4-4).
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Abbildung 4-4: RF-decoy-Experimentkombinationen

Aussagen zu Definitions- und Wirkungsbereich des decoy-Effekts fiir die RF-decoy-
Positionen beinhaltet Tabelle 4-5:

Hinsichtlich Ahnlichkeit und Marktanteil erfiillen alle RF-decoy-Positionen die Anfor-
derungen des Definitionsbereichs. Dies ist analog zum Definitionsbereich der F- und R-
decoy-Positionen inhaltlich zundchst wenig iiberraschend, zeigt aber, da3 die Proban-
den - von zufilligen Falschantworten abgesehen - die Dominiertheit der decoy-Alter-
native bemerkt haben. In Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) handelt sich je
Experimentkombination um jeweils hochstens zwei Personen, die sich fiir die decoy-
Alternative entschieden haben, wenngleich der Marktanteil der decoy-Alternative
aufgrund der geringen Fallzahlen numerisch hoch wirkt. Interessant ist ferner hinsicht-
lich der Ahnlichkeit zwischen decoy- und competitor-Alternative, daB die Ahnlich-
keitswerte vergleichsweise hoch und nur wenig unterschiedlich ausfallen. Ursache ist,
daB die decoy-Alternative ,,sehr weit* von der competitor-Alternative entfernt liegt und
bei graphischer Betrachtung der decoy-Positionierungen (vgl. Abbildung 4-4) keine
groflen Abstandsunterschiede zur competitor-Alternative erkennbar sind. Dies spiegelt
sich in den durchschnittlichen Ahnlichkeitsangaben wider. Beide Ergebnisse lassen
darauf schlieen, dal auch die im Experiment verwendete Alternativendarstellung und
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die intendierte Entscheidungssituation erkannt wurde, d.h. die Ergebnisse nicht artifi-
ziellen Charakter aufgrund von Fehlverstindnissen der Untersuchungsaufgabe besitzen.

Decoy-Positionen (ﬁlégg_cg;;gt Decoy-Anteil in % Ml M2
(target: C+;70) (decoy- Gesamt [I, II] Gesamt [I; II] Gesamt [I; 1I]
competitor)
(C0;65) [56;24]* 2,21 (6,68)° 54 [12,5; -] 0,56°[2,0;0,19] | -1,36[1,38;-3,48"
(C0;60) [33;18] 2,27 (6,79)° 9,1[16,7;-] 0,58 [2.,0;0,07] | -2,00[1,28;-5,93]
(C0;55) [40;15] 4,33 (5,80)° 5,0 [13,3; -] 2,17 [#; 1,08]° 1,67° [3,27%0,72]°
(C0;50) [22;6] 3,64 (5,91)° 0 0,69 [5,0; 0,33] -1,61 [1,60;-2,63]°
(C0;45) [44;15] 4,39 (5,34)° 4,5[13,3; -] 0,83 [3,33;0,45] | -0,61[2,13;-2,03]°
(C-;65) [40;22] 2,55 (6,65)° 0 1,5 [3,4; 0,33] 0,51[1,91;-1,22]
(C-;55) [35:9] 3,29 (5,51)° 5,7[22,2; -] 0,57[6,0;0,30] | -1,51[3,22;-3,15%
(D+;60) [30;9] 3,87 (7,40)° 0 1,5 [#; 0,75] 0,60 [3,89"-0,81]"
(D+;55) [44;17] 3,70 (6,59)° 0 2,14°[#; 0,92] 1,36 [4,59%-0,67]"
(D+;50) [40;12] 4,03 (6,25) 0 0,74 [#; 0,22] -1,80 [4,41-4,46°T
(D+;40) [49;23] 5,35 (6,65)° 0 0,88 [1,55;0,52] | -0,12[-0,04;-0,19]
Choice set A [94;35] 0,96 [1,50; 0,74]* | -0,17 [0,77;-0,73]°

a-c: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von ,.choice set B mit ,,choice set* A :

a:p<0,1; b: p<0,05; c: p<0,01.

d-f: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von Sub-Sample I mit Sub-Sample II in der
jeweiligen Experimentkombination: d: p <0,1; e: p <0,05; f: p <0,01.

*) Die Werte zeigen die Besetzungszahlen in der Experimentkombination an, wobei der erste
Zahlenwert sich auf alle Personen, der zweite Zahlenwert nur auf Sub-Sample I bezieht. Die
Differenz beider Werte gibt folglich die Besetzungszahl fiir Sub-Sample II an.

#: Kein Proband hat die competitor-Alternative gewéhlt.

Tabelle 4-5: RF-decoy-Experimentkombinationen

Betrachtet man zunédchst Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel), fillt auf, daf in
einigen RF-decoy-Experimentkombinationen kein einziger Proband die competitor-
Alternative gewihlt hat. Dies ist in der Spalte fiir die Mefgroe M1 mit ,,#“ gekenn-
zeichnet, da fiir den Divisor in der MeBgroBBe (Marktanteil der competitor-Alternative)
My = 0 gilt. Die decoy-Alternative iibt hier offensichtlich einen sehr starken fordern-
den Einflul auf die target-Alternative aus. Hinsichtlich beider MeBgrof3en sind fast
durchwegs Priferenzverbesserungen der target-Alternative festzustellen, die trotz der
geringen Fallzahlen bisweilen zumindest auf p < 0,1 statistische Signifikanz erreichen.
Eine genauere Analyse der Zahlenangaben in Tabelle 4-5 zeigt insbesondere fiir Sub-
Sample I (nicht-lexikographische Regel) eine differenzierte Struktur des decoy-Effekts,
da sich drei ,,Ergebnisgruppen®, die wiederum in engem Zusammenhang mit der durch-
schnittlichen Ahnlichkeit zwischen decoy- und target-Alternative in einer Experiment-
kombination stehen, unterscheiden lassen:

Die erste ,,Ergebnisgruppe* beinhaltet nur die decoy-Position (D+;40), die die Proban-
den als relativ undhnlich zu target- und competitor-Alternative eingestuft haben. Sie ist
zugleich aufgrund ihrer Eigenschaftsauspragungen die ,,schlechteste* decoy-Alternative
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im Experimentdesign, weshalb sie kein Proband gewdhlt hat. Trotz ihrer Dominiertheit
durch die target-Alternative 10st sie aber keine Praferenzforderung in Sub-Sample I aus.
Moglicherweise unterbleibt ein decoy-Effekt, weil die Probanden diese Alternative
aufgrund ihrer vergleichsweise andersartigen Eigenschaftskombination als nicht zum
,choice set* von target- und competitor-Alternative zugehorig angesehen bzw. sofort
fiir die weitere Entscheidungsfindung eliminiert haben. Wenn die decoy-Alternative
nicht zum ,,choice set“ rechnet oder im EntscheidungsprozeB fehlt, kann sie auch
keinen decoy-Effekt bewirken.

Die zweite Ergebnisgruppe flir Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) umfaf3t die
decoy-Positionen (CO0;65), (C0;60) und (C-;65), die alle eine vergleichsweise grof3e
Ahnlichkeit zur target-Alternative besitzen. In allen drei decoy-Positionen ist kein
signifikanter decoy-Effekt in diesem Sub-Sample festzustellen.

In der dritten Ergebnisgruppe, die Experimentkombinationen mit einer nur ,mittleren
Ahnlichkeit* enthilt, sind in einer Reihe von Experimentkombinationen in Sub-Sample
I (nicht-lexikographische Regel) signifikante Préiferenzverbesserungen bei Meligrof3e
M2 festzustellen. Die numerisch hochsten Werte finden sich hierbei in den Experiment-
kombinationen mit der Wasserqualitit ,,D+*“. Betrachtet man die beiden letzten Ergeb-
nisgruppen aggregiert, gewinnt die unterschiedliche Struktur des decoy-Effekts an
Priagnanz (vgl. Tabelle 4-6):

Decoy-Anteil in % M1 M2
Gesamt [, II] Gesamt [I; II] Gesamt [I; II]

Hohe Ahnlichkeit 4,7 [9,4; -] 0,78 [2,41; 0,251 | -0,95[1,53;-3,42°T
Mittlere Ahnlichkeit 3,1[9.8; -] 1,11[14,4%0,52] | -0,16 [3,46-1,88]"
Alle RF-decoy-Pos. 2,8 [7.1; -] 0,98 [4,10% 0,45]" | -0,39 [2,25%-2,09°]"
Choice set A - 0,96 [1,50; 0.74]° | -0,39[0,77:-0,73]"

a-c: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von ,.choice set“ B mit ,,choice set* A :
a:p<0,1;b: p<0,05;c: p<0,01.

d-f: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von Sub-Sample I mit Sub-Sample II in der
jeweiligen Experimentkombination: d: p <0,1; e: p <0,05; f: p <0,01.

Tabelle 4-6: RF-decoy-Experimentkombinationen: aggregierte Analyse

Auffallend ist in Tabelle 4-6 die iiberaus grof8e Marktanteilsverbesserung der target-
Alternative in Sub-Sample I in Experimentkombinationen mit ,mittlerer Ahnlichkeit*
[(C0;55); (C0;50); (CO0;45); (C-;55); (D+;60); (D+;55); (D+;50)]: Von 77 Probanden
haben nur 5 Personen die competitor-Alternative gewéhlt, was M1g=14,4 impliziert.
Dies bestitigt theoretische und empirische Untersuchungen, wonach bei RF-decoy-
Positionen der decoy-Effekt starkster als bei F- und R-decoy-Positionen ausfallen sollte
(vgl. Pechtl 2003, S. 92-95). Auch die Verbesserung in der Priaferenzdifferenz (M2) in
Sub-Sample I ist signifikant. Damit kann das Vorliegen eines decoy-Effekts fiir Sub-
Sample 1 (nicht-lexikographische Regel) fiir diesen ,,Ahnlichkeitsbereich® bestitigt
werden.

In Experimentkombinationen mit hoher Ahnlichkeit zwischen decoy- und target-Alter-
native [(CO0;65); (C0;60); (C-;65)] fehlt hingegen ein Nachweis einer signifikanten



Definitions- und Wirkungsbereich des decovy-Effekts 29

Priaferenzsteigerung in Sub-Sample I, was ein abweichendes Resultat zu den Ergeb-
nissen der R-decoy-Positionen darstellt: Diese R-decoy-Positionen weisen ebenfalls
eine durchschnittliche hohe Ahnlichkeit zur target-Alternative auf (vgl. Tabelle 4-4),
lassen aber einen decoy-Effekt erkennen. Mdoglicherweise sehen Probanden eine R-
decoy-Position anders als eine RF- oder F-decoy-Position, wenngleich normativ jeweils
eine Dominanz der target-Alternative gegeben ist. Moglicherweise unterliegt der decoy-
Effekt bei R-decoy-Positionen anderen Wirkungsmechanismen als in RF-decoy-Posi-
tionen. Diese Aussage ist jedoch ohne weitere Belege hierfiir spekulativ.

Analysiert man Sub-Sample II (lexikographische Regel) zeigt sich bei Experiment-
kombinationen mit hoher Ahnlichkeit zwischen decoy- und target-Alternative eine
zumindest bei M2 signifikante Préferenzverschlechterung (p < 0,01), bei Experiment-
kombinationen mit mittlerer Ahnlichkeit keine signifikante Veréinderung. Die Priiferenz
fiir die target-Alternative ist in Sub-Sample II (lexikographische Regel) immer signifi-
kant schlechter als in Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) ausgeprégt. Dies gilt
zumeist fiir beide MeBgroen (M1; M2): Zeigt sich in Sub-Sample I ein decoy-Effekt,
liegt in Sub-Sample II keine signifikante Praferenzverdnderung vor; tritt in Sub-Sample
I eine Préferenzverdnderung gemifl der IIA-Pramisse auf, ist in Sub-Sample II eine
signifikante Préferenzverschlechterung zu verzeichnen. Die unterschiedliche Préiferen-
zentwicklung in beiden Sub-Samples fiihrt wie in den bisherigen decoy-Positionen
dazu, dal die Priaferenzunterschiede zwischen beiden Gruppen in den ,,choice sets“ B
stiarker als in ,,choice set“ A ausfallen (M1,: 1,50 zu 0,74; M1g: 4,10 zu 0,45; M24:
0,77 zu -0,73; M2g: 2,25 zu -2,09).

Aufgrund der - offensichtlich dhnlichkeitsbedingt - unterschiedlichen Stirke des decoy-
Effekts in Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) weist das Ergebnis iiber alle
RF-decoy-Positionen in dieser Probandengruppe zwar eine signifikante, aber numerisch
nicht sonderlich starke Prédferenzverdnderung auf. Weil zudem in Sub-Sample II die
Priferenz fiir die target-Alternative generell schlechter ausfillt, vermag sich der decoy-
Effekt am Gesamtmarkt nicht niederzuschlagen.

4.5 Extreme decoy-Positionen

Fiinf Experimentkombinationen sind a priori als extreme decoy-Position anzusehen:
Hier weist die decoy-Alternative bei derjenigen Eigenschaft, bei der die target- die
competitor-Alternative ibertrifft, eine noch bessere Eigenschaftsausprigung auf. Bei
der anderen Eigenschaft ist die decoy- der target-Alternative allerdings (deutlich)
unterlegen (vgl. Abbildung 4-6).



30 Definitions- und Wirkungsbereich des decoy-Effekts

Infrastruktur

80 [~ -

s

65 |-
60 |-

) S I S R

50 f----i----am o

45 77777 | | i 4‘: |
R e e e e S S

3 R - SRR EEEEE
0 - === -

o
|
|
s
|
|
L

| |
| |
| +
| |
| |
| +
| | | |
| | | |
55 e el e i === === e e i Tt Bl
| | | |
| | | |
I | | +
| |
| |
| +
| |
| |
I +
|
|
+
|
|
+
|
|
|

DO D+ C- co C+ B- BO B+ A-
C++ Wasserqualitat

Abbildung 4-6: Extreme decoy-Experimentkombinationen

Aussagen zu Definitions- und Wirkungsbereich des decoy-Effekts fiir extreme decoy-
Positionen beinhaltet Tabelle 4-7.

Decoy-Positionen cﬁ}ég;l_cg;g; Decoy-Anteil in % M1 M2
(target: C+;70) (decoy- Gesamt [1, II] Gesamt [[; II] Gesamt [[; II]
competitor)
(C0;75) [42;28]* 2,21 (7,21 23,8 [35,7; 0] 0,68 [2,60; 0] -0,17 [2,50:-3,00°1
(C-;75) [47;23] 2,47 (7,04)¢ 17,0 [26,1; 8,3] 0,77 [#; 0] -1,28 [3,58%-5,12°1"
(D+;75) [49;35] 2,80 (8,08)¢ 6,1[5,7;7,1] 1,71 [7,25; 0] 1,14 [4,03%-6,07°]
(D0;75) [55;37] 3,51 (6,89)° 25,5[18,9; 38,9] 1,56 [5,0; 0] 2,34 [3,78%-0,61]"
(C0;80) [62;36] 2,45 (7,24)¢ 14,1 [38,5; 0] 0,30 [3,0; 0] -2,81[1,61;-6,00°"
alle extr. Decoy-Pos. 17,6 [23.5; 9,4] 0,84[5,33%0] | -0,20 [3,18%-4,88]"
Choice set A [94;35] 0,96 [1,50; 0,74]* | -0,17 [0,77;-0,73]°

a-c: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von ,.choice set B mit ,,choice set* A :

a:p<0,1; b: p<0,05; c: p<0,01.

d-f: Signifikanzniveaus fiir den Vergleich von Sub-Sample I mit Sub-Sample II in der
jeweiligen Experimentkombination: d: p <0,1; e: p <0,05; f: p <0,01.

*) Die Werte zeigen die Besetzungszahlen in der Experimentkombination an, wobei der erste
Zahlenwert sich auf alle Personen, der zweite Zahlenwert nur auf Sub-Sample I bezieht. Die Dif-
ferenz beider Werte gibt folglich die Besetzungszahl fiir Sub-Sample 1I an.

Tabelle 4-7: Extreme decoy-Experimentkombinationen

Hinsichtlich der Wahlentscheidung im Sub-Sample II (lexikographische Entscheidung)
kann definitionsgemdBl bei extremen decoy-Positionen kein Proband die target-
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Alternative wéhlen, da sie eine geringere Eigenschaftsausprigung als die decoy-
Alternative bei der Infrastruktur aufweist.

Wenngleich hinsichtlich der Ahnlichkeit alle extremen decoy-Positionen das gesetzte
Kriterium erfiillen, besitzt die decoy-Alternative in fast allen extremen Experiment-
kombinationen einen beachtlichen Marktanteil, was das Definitionskriterium des decoy-
Effekts verletzt. Dennoch sollen ebenso wie bei inferioren decoy-Positionen die Verin-
derungen der Marktanteilsrelationen bzw. Priaferenzdifferenz nidher untersucht werden.
Bezogen auf Sub-Sample I (nicht-lexikographische Entscheidung) zeigt sich in allen
Experimentkombinationen bei beiden MeBgroBBen eine numerische Verbesserung der
Priferenz fiir die target-Alternative, die in drei Experimentkombinationen fiir M2 auch
statische Signifikanz erreicht. Faf3t man alle extremen decoy-Positionen zusammen, ist
ebenfalls eine auf p < 0,01 signifikante Praferenzverbesserung der target-Alternative bei
beiden Mefigrofen zu verzeichnen.

Obwohl folglich die decoy-Alternative aufgrund ihrer hohen Marktanteile keinen
,Lockvogel®“ darstellt, treten dennoch Préferenzverbesserungen der target-Alternative
unter den Probanden, die nicht der lexikographischen Regel gefolgt sind, auf. Eine
solche Konstellation ist in der Literatur als sog. ,,compromise‘“-Effekt bekannt (vgl.
Heath/Chatterjee 1995, S. 269; Herne 1997, S. 576-587; Huber/Puto 1983, S. 37): Es
handelt sich beim compromise-Effekt um eine Alternative d, die verglichen mit der
target-Alternative extremere Eigenschaftsauspriagung besitzt, d.h. bei einer Eigenschaft
die beste Ausprigung, bei der anderen Eigenschaft die schlechteste Ausprigung im
,choice set” besitzt. Da die competitor-Alternative ebenfalls eine extreme Alternative
im ,,choice set” darstellt, erhdlt die target-Alternative eine ,,mittlere* (geméBigte) Posi-
tionierung. Unterstellt man, dal manche Entscheider eine Scheu davor haben, Alter-
nativen mit extremen Eigenschaftskombinationen zu wéhlen (,,extremeness aversion®;
vgl. Simonson/Tversky 1992, S. 289), bildet die target-Alternative eine Kompromif-
16sung fiir diesen Personenkreis. Dies bewirkt eine Erh6hung der Priaferenz der target-
gegeniiber der competitor- Alternative verglichen mit ,,choice set“ A, in dem beide
Alternativen ,,extrem‘ erscheinen. Allerdings kann die spezifische Eigenschaftskombi-
nation der ,,extremen® decoy-Alternative durchaus einige ,,Anhénger*, die nicht der
»extremeness aversion® unterliegen, finden. Deshalb erreicht sie im Gegensatz zur
,Klassischen* decoy-Alternative einen nennenswerten Marktanteil. Die Priaferenzver-
besserung der target-Alternative in der Experimentkombination (D+;75), in der ein
vergleichsweise niedriger Marktanteil der decoy-Alternative gegeben ist, sollte hierbei
nicht als decoy-Effekt, sondern im Sinne der Konsistenz der Ergebnisse ebenfalls als
compromise-Effekt gewertet werden.

Betrachtet man Sub-Sample II (lexikographische Regel), ist der sehr hohe Anteil der
competitor-Alternative auffallend. Definitionsgemi3 konnen Probanden, die der lexi-
kographischen Regel folgen, nur die decoy oder die competitor-Alternative wihlen.
Daher ist verwunderlich, daB3 - mit Ausnahme der Experimentkombination (DO0;75) -
fast ausschlieBlich die competitor-Alternative préferiert wird. Der Marktanteil der
competitor-Alternative ergibt sich hierbei aus der Differenz von 100% zum Marktanteil
der decoy-Alternative.

Unklar ist die Ursache der hohen Marktanteile der competitor-Alternative im
Subsample II (lexikographische Entscheidung). Denkbar ist ein Konflikt zwischen
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dieser Entscheidungsregel und der Attraktivitit der decoy-Alternative. Ein Einhalten
der lexikographischen Regel impliziert, dal der Entscheider mit der decoy-Alternative
eine Option wihlen miifite, die der target-Alternative unterlegen ist. Deshalb bewirkt
diese Entscheidung moglicherweise kognitive Dissonanzen und der Entscheider wech-
selt in eine kompensatorische Entscheidungsfindung iiber. Tatsédchlich ist der Anteil an
Probanden, die bei extremen decoy-Positionen der lexikographischen Entscheidungs-
regel folgen, signifikant geringer als bei F-, R- und RF-decoy-Positionen (41,6% versus
52,6%, p < 0,05 mit Xz—Test). Es scheiden damit aus Sub-Sample II solche Probanden
aus, die die decoy-Alternative bevorzugen. Fiir Probanden mit lexikographischer
Entscheidungsregel, fiir die die Wasserqualitit wichtiger war, gestaltete sich die Wahl
der competitor-Alternative hingegen unproblematisch. In Sub-Sample II finden sich
damit vor allem ,,competitor-Anhinger. Moglicherweise fiihrt der Konflikt, bei der
lexikographischen Entscheidungsregel eine im Grunde unterlegene Alternative (decoy)
wiahlen zu miissen, auch dazu, dal} fiir Probanden, fiir die die Infrastruktur die wich-
tigste Eigenschaft war, diese Eigenschaft keinen ,,diagnostic value* mehr fiir die
Entscheidungsfindung zuschrieben. Daher wechselten sie unter Beibehaltung der lexi-
kographischen Regel zur zweitwichtigsten Eigenschaft und wéhlen dann diejenige
Alternative, die dort am besten ist. Sie wahlten folglich die competitor-Alternative.
Beide Argumentationen zur Ursache des hohen (geringen) Marktanteils der competitor-
(decoy-) Alternative in Sub-Sample II bei extremen decoy-Positionen sind aber post-
hoc-Erklarungen.

Der hohe Marktanteil der competitor-Alternative in Sub-Sample II begriindet die auf-
fallend ,,schlechten‘ Praferenzwerte der target-Alternative bei MeBBgrée M2. Bei einer
extremen decoy-Alternative grenzt die lexikographische Regel die target-Alternative
aus und flihrt damit ,,automatisch* zu einem similarity-Effekt.

Auf Ebene des Gesamtmarkts liegt wie in den vorherigen Experimentkombinationen
aufgrund der kontriren Priferenzentwicklung in beiden Sub-Samples eine Nivellierung
der Effekte vor. Ebenso wiederholt sich die Aussage, da3 die Priferenz fiir die target-
Alternative in Sub-Sample II (lexikographische Regel) signifikant schlechter als in Sub-
Sample I (nicht-lexikographische Regel) ausfillt. Dadurch sind die Priaferenzunter-
schiede zwischen beiden Sub-Samples in den ,,choice sets* B grof3er als in ,,choice set*
A (M1,: 1,50 zu 0,74; M15g: 5,33 zu 0; M2,: 0,77 zu -0,73; M25: 3,18 zu -4,88) .
Hinsichtlich des ,,Scheiterns* der definitorischen Voraussetzungen eines decoy-Effekts
gleichen die Ergebnisse zur extremen decoy-Alternative den Aussagen, die bei inferio-
ren decoy-Positionen getroffen wurden. Hinsichtlich des ,,nicht nennenswerten* Markt-
anteils der decoy-Alternative erfiillen die gewéhlten extremen Experimentkombinatio-
nen nicht die Anforderungen an einen decoy-Effekt. Es erscheint offensichtlich
schwierig, nicht streng dominierte, aber dennoch eindeutig unterlegene Produktpositio-
nierungen einer decoy-Alternative zu konstruieren.
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4.6 Zwischenfazit

Der vorangegangene Untersuchungsabschnitt hat dazu gedient, die Hypothesen H1 und
H2 zu priifen. Die Hypothese H1 postuliert, da3 ein decoy-Effekt auftreten sollte, wenn
eine decoy-Position die definitorischen Anforderungen hinsichtlich Ahnlichkeit und
Marktanteil erfiillt. Die Hypothese H2 fokussiert darauf, dal der decoy-Effekt unter
denjenigen Probanden, die nicht der lexikographischen Entscheidungsregeln folgen,
starker ist als unter denjenigen Probanden, deren Entscheidungsverhalten der lexikogra-
phischen Regel gleicht.

Hypothese H2 darf aufgrund der Untersuchungsergebnisse als bestitigt angesehen
werden: In Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) lassen sich bei F-, R- und RF-
decoy-Positionen signifikante Priaferenzverbesserungen der target-Alternative fest-
stellen, wihrend in Sub-Sample II (lexikographische Regel) keine Indizien fiir einen
decoy-Eftfekt vorliegen. Es 146t sich sogar eine gewisse Systematik erkennen: Zeigt sich
in Sub-Sample I ein decoy-Effekt, liegt in Sub-Sample II keine signifikante Praferenz-
verdnderung vor; tritt in Sub-Sample I eine Priferenzverinderung gemilB der ITA-
Pramisse auf, ist in Sub-Sample II eine signifikante Priferenzverschlechterung zu
verzeichnen. Die Ursachen fiir eine solche Priaferenzverschlechterung der target-Alter-
native in einer Reihe von Experimentkombinationen (inferiore decoy-Alternativen; RF-
decoy-Positionen mit hoher Ahnlichkeit zur target-Alternative; extreme decoy-Positio-
nen) unter denjenigen Probanden, die der lexikographischen Heuristik gefolgt sind,
erscheinen offen. Moglicherweise deutet dies einen Kontexteffekt in der Anwendung
dieser Entscheidungsheuristik an.

Aufgrund der nicht gleichgerichteten Priaferenzentwicklung in beiden Sub-Samples
nivelliert sich das Ergebnis fiir den ,,Gesamtmarkt®. Daher kann Hypothese H1 in der
allgemeinen Formulierung nicht angenommen werden. Vielmehr gelten eine Praferenz-
forderung der target-Alternative, und damit Hypothese H1, nur fiir diejenigen Proban-
den, die in ihrem Entscheidungsverhalten nicht der lexikographischen Regel gefolgt
sind.

5. Explizite Analyse der Moderatorfunktion der Ahnlichkeit

Die bisherige Analyse des Zusammenhangs der Ahnlichkeit zwischen decoy- und
target-Alternative und dem Auftreten des decoy-Effekts basierte auf Einzelergebnissen
zu Experimentkombinationen. Daher soll abschlieBend Hypothese H3 zur Moderator-
wirkung der Ahnlichkeit zwischen decoy- und target-Alternative einem expliziten Test
unterzogen werden. Dazu dient eine lineare Regressionsanalyse, die den Zusammen-
hang zwischen der Ahnlichkeit und der Stirke des decoy-Effekts gemiB MeBgroBe M2;
schitzt. Als Beobachtungsfille fungieren die Experimentkombinationen. Da in inferio-
ren decoy-Positionen kein decoy-Effekt auftrat bzw. in extremen decoy-Positionen ein
compromise-Effekt festzustellen ist, bleiben diese Experimentkombinationen von der
weiteren Analyse ausgespart. Ferner werden lediglich die Daten von Sub-Sample I
betrachtet, da hier ein decoy-Effekt in Experimentkombinationen festgestellt werden
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konnten. Dateninput in der Regressionsanalyse sind somit die Werte fiir M2y fiir Sub-
Sample I in den Tabellen 4-3, 4-4 und 4-5. Die durchschnittliche Ahnlichkeit zwischen
decoy- und target-Alternative, die lediglich auf den Probanden von Sub-Sample I
basiert, ist zwar nicht in den Tabellen aufgefiihrt, sie weicht aber nur unwesentlich von
den angegebenen Durchschnittswerten iiber alle Probanden ab. Insbesondere zeigen t-
Tests, daB bezogen auf die wahrgenommene Ahnlichkeit Sub-Sample I und II in keiner
der im folgenden in die Analyse einbezogenen Experimentkombinationen signifikant (p
> 0,1) voneinander abweichen: Die Tatsache, ob ein Proband ein lexikographisches
Entscheidungsverhalten einschldgt oder nicht, hat demnach keinen EinfluB3 auf die
Wahrnehmung der Alternativen. Dies diirfte auch darauf zuriickzufiihren sein, daf} im
Fragebogen die Fragen zur Ahnlichkeit vor den Fragen zur Priferenz gestellt wurden.
Die Analyse der Ergebnisse zu den F-,R- und RF-decoy-Positionen 1483t vermuten, daf3
der Zusammenhang zwischen Ahnlichkeit und Stirke des decoy-Effekts in den drei
Gruppen von Experimentkombinationen Niveau-Unterschiede aufweisen konnte. Daher
wurden in den Regressionsansatz zwei Dummy-Variablen einbezogen, die erfassen, ob
eine F-,R- oder RF-decoy-Position vorliegt.

Anhand dieses Schitzansatzes ergibt sich fiir das BestimmtheitsmaBl R=0,387
(R*=0,150), das aber nicht auf p < 0,lIsignifikant ist. Auch keiner der drei Schitz-
parameter erreicht auf p < 0,1 Signifikanz. Demnach hitte die Ahnlichkeit zwischen
target- und decoy-Alternative keinen Einfluf3 auf die Starke des decoy-Eftekts.

Die obige Regressionsanalyse hat Experimentkombination (D+;40) als Beobachtungs-
wert einbezogen: Diese Experimentkombination ist unter den RF-decoy-Positionen
diejenige, bei der die geringste Ahnlichkeit zwischen target- und decoy-Alternative
vorliegt, und die keine Indizien fiir einen decoy-Effekt aufweist. Unterstellt man, daf3
fiir das Auftreten eines decoy-Effekts eine bestimmte Mindestdhnlichkeit zwischen
target- und decoy-Alternative vorliegen muf, ist offensichtlich bei dieser Experiment-
kombinationen diese Mindestidhnlichkeit nicht gegeben. Daher soll eine erneute Regres-
sionsanalyse durchgefiihrt werden, die diese Experimentkombination nicht mehr
enthalt.

Analysiert man den Zusammenhang von Ahnlichkeit zwischen decoy- und target-Alter-
native und der MeB3groBBe M2 ohne Experimentkombination (D+;40), verbessert sich
der Schitzansatz betrichtlich: Das BestimmtheitsmaB3 betrigt R=0,639 (R>=0,408;
adjusted R2=0,289) und ist auf p <0,05 signifikant. Der Schitzparameter fiir die Ahn-
lichkeit betriigt b=0,623 (p < 0,05) und signalisiert damit, daB mit abnehmender Ahn-
lichkeit die Stirke des decoy-Effekts ansteigt. Auch beide Dummy-Variablen sind auf p
< 0,05 signifikant. Dies belegt die vermuteten Niveau-Unterschiede zwischen den drei
Gruppen von Experimentkombinationen.

Zusammenfassend 1aBt sich damit Hypothese H3 mit zwei inhaltlichen Erweiterungen
bestitigen: Zum einen fordert abnehmende Ahnlichkeit zwischen target- und decoy-
Alternative einen decoy-Effekt, wobei offensichtlich aber eine bestimmte Mindestdhn-
lichkeit zwischen beiden Alternativen nicht unterschritten werden darf. Dies mag als
Indiz fiir einen nicht-linearen, moglicherweise umgekehrt u-formigen Zusammenhang
zwischen Ahnlichkeit und Stirke des decoy-Effekts gewertet werden. Zum anderen
existieren zwischen F-, R- und RF-decoy-Positionen Niveau-Unterschiede: Wie ein
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Vergleich der Tabellen 4-4 und 4-5 zeigt, treten bei R-decoy-Positionen bereits bei
hohen Ahnlichkeitswerten signifikante decoy-Effekte auf, wihrend bei diesem Ahn-
lichkeitsniveau zwischen target- und decoy-Alternative unter RF-decoy-Positionen ein
decoy-Effekt noch ausbleibt. Moglicherweise fiihren bei R- und RF-decoy-Positionen
unterschiedliche Wirkungsmechanismen zu einem decoy-Effekt. Eine solche Aussage
mul} an dieser Stelle jedoch Spekulation bleiben.

6. Zusammenfassende Betrachtung

Diese Studie hat sich in einem empirisch-experimentell angelegten Design mit dem
decoy-Effekt beschiftigt. Die Analyse ist explorativ konzipiert, was Definitions- und
Wirkungsbereich der unterstellten 33 Variationen eines ,,choice sets* B des decoy-
Effekts betrifft. Die Ergebnisse zeigen, da3 bei extremen und inferioren decoy-Positio-
nen der Marktanteil der decoy-Alternative so hoch ausfillt, da von keinem ,,Lock-
vogel“ mehr gesprochen werden kann. Dies 146t darauf schlieBen, daB3 es in einer prak-
tischen ,,Anwendung* des decoy-Effekts schwierig sein diirfte, inferiore oder extreme
Produktpositionierungen zu etablieren, die den Charakter eines Lockvogels behalten.
Die Studie hat 33 verschiedene decoy-Positionen betrachtet, iiber die sich jedoch
insgesamt kein durchwegs ,,stimmiges* Bild bezogen auf einen decoy-Effekt abzeich-
net. Dies ist zum einen darin begriindet, dal Sub-Sample I und II ein signifikant unter-
schiedliches inhaltliches Ergebnis des Entscheidungsverhaltens aufweisen. Fiir das
Gesamtergebnis einer Experimentkombination resultiert deshalb ein uneinheitliches
Bild, da eine Marktanteilsverdnderung (M1) oder Priaferenzverbesserung (M2) wesent-
lich davon abhingen, welches ,,Mischungsverhéltnis* von Probanden aus Sub-Sample I
und II in einer Experimentkombination gegeben ist. Da beide Sub-Samples gegen-
laufige Priferenzverdnderungen der target-Alternative aufweisen, ergeben sich insge-
samt haufig Priaferenzverdnderungen, die der IIA-Primisse dhneln. Daher liefert erst
eine getrennte Analyse der beiden Sub-Samples genauere Ergebnisse. Hierbei sind aber
die Fallzahlen je Experimentkombination und Sub-Sample relativ gering, weshalb eine
statistische Signifikanz der Resultate oft fehlt. Deshalb zeigen sich ,,statistisch tragféhi-
gere” Aussagen erst, wenn die Daten der Experimentkombinationen zu grofBeren
Einheiten aggregiert werden.

Eine zentrale Erkenntnis diese Studie beinhaltet, daB3 ein decoy-Effekt nur unter
bestimmten Probandengruppen auftritt: Hypothese H2, wonach der decoy-Effekt bei
denjenigen Befragten, die nicht der lexikographischen Regel gefolgt sind, stirker aus-
fallt, als bei Probanden, die diese Heuristik angewandt haben, konnte bestétigt werden.
Damit stellt die angewandte Entscheidungsstrategie einen Moderator fiir das Auftreten
des decoy-Effekts dar. Dies darf als innovatives Ergebnis dieser Untersuchung gewertet
werden. Die Anwendung der lexikographischen Regel konnte allerdings auf die Hinter-
grundvariable eines geringen Involvements der Probanden zuriickgefiihrt werden.
Umgekehrt wahlen hoher involvierte Personen anspruchsvollere Strategien zur Ent-
scheidungsfindung als die lexikographische Heuristik. Dann bestétigt die vorliegende
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Untersuchung Erkenntnisse der Literatur, die das Involvement als Moderator im Auf-
treten des decoy-Effekts identifizierten (vgl. Pechtl 2003, S. 161-164). Da in Sub-
Sample II (lexikographische Regel) ein decoy-Effekt nicht festzustellen, in Sub-Sample
I (nicht-lexikographische Regel) dieser Effekt nachzuweisen war, bestétigt die vorlie-
gende Untersuchung Literaturergebnisse, wonach hoher involvierte Personen ,,anfalli-
ger® fiir einen decoy-Effekt sind (vgl. Simonson 1989, S. 172); moglicherweise gilt aber
analog zur Ahnlichkeit ein mittleres Involvement der Probanden als ,beste Voraus-
setzung* fiir einen decoy-Effekt (vgl. Malaviya/Sivakumar 1998, S. 104).

Diese Aussagen zu Hypothese H2 stehen allerdings unter dem Vorbehalt, da3 die
Zuordnung der Probanden zu Sub-Sample I oder II bzw. die Identifizierung der
Entscheidungsregel nur auf indirektem Weg erfolgte. So diirften in Sub-Sample II
(lexikographische Regel) noch Probanden mit kompensatorischem Entscheidungsver-
halten enthalten sein: Sie haben nach ,trade-off*-Uberlegungen diejenige Alternative
gewdhlt, die zugleich am besten bei der ihnen wichtigsten Eigenschaft war. Eine
genauere Messung der verwendeten Entscheidungsstrategien erfordert aber ein Experi-
mentdesign, das explizit das Entscheidungsverhalten bspw. im Sinne einer ProzeB-
analyse mit Entscheidungsprotokollen dokumentiert.

Aufgrund der ,,unscharfen Spezifizierung des lexikographischen Verhaltens sind alle
Aussagen zu Sub-Sample II (Iexikographische Regel) unter dieser Einschriankung zu
sehen: Dies gilt insbesondere fiir die teilweise signifikante Praferenzverschlechterung
der target-Alternative in bestimmten decoy-Positionen (inferiore decoy-Positionen, RF-
decoy-Positionen mit hoher Ahnlichkeit zur target-Alternative; extreme decoy-Positio-
nen). Hier miissen detailliertere Studien, die die Verwendung der lexikographischen
Entscheidungsregel explizit messen, weiteren Aufschluf3 bringen, ob es sich tatsdchlich
um einen Kontexteffekt im Rahmen dieser Entscheidungsheuristik handelt.

Moglicherweise 148t sich dieser ,,Kontexteffekt™ - wenig spektakulér - auf einen artifi-
ziellen Tatbestand im Untersuchungsdesign zuriickfithren: Probanden, deren Entschei-
dungsverhalten der lexikographischen Regel gleicht, diirften diese Heuristik ange-
wendet haben, weil sie sich mit dem Entscheidungsproblem kognitiv nur wenig
beschéftigen wollten, oder weil das Entscheidungsproblem ihnen komplex erschien und
sie deshalb die Heuristik zur Vereinfachung heranzogen. In der Prisentation der Alter-
nativen im Rahmen der Befragung (vgl. Tabelle 3-1) wurden zwar die Zeilenpositionen
der Alternativen, nicht aber die Spaltenpositionen der Eigenschaften gewechselt. Die
linke Spalte enthielt jeweils die Wasserqualitit. Hierbei war der Alternativenvergleich
bezogen auf die Wasserqualitidt aufgrund der optischen Aufmachung leichter durch-
zufiihren als bezogen auf die Infrastruktur. Daher konnten Probanden, die der lexiko-
graphischen Heuristik gefolgt sind, verstarkt die Wasserqualitdt als wichtigste Eigen-
schaft ,,definiert” und deshalb die competitor-Alternative bevorzugt haben. In diese
Erklarung palit dann auch das Ergebnis zu den extremen decoy-Positionen: Hier wurde
die decoy-Alternative, obwohl sie die beste Eigenschaftsausprigung bei der Infra-
struktur aufweist, von Probanden, die der lexikographischen Entscheidungsfindung
gefolgt sind (Sub-Sample II), nur selten gewéhlt. Da die MeB3groBBe M2 (Préferenz-
differenz) sich an den Wahlentscheidungen orientiert, folgt aus den geringeren relativen
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Marktanteilen fiir die target-Alternative zugleich eine Verschlechterung hinsichtlich der
Praferenzdifferenz.

Eine Bewertung, ob es sich bei den Praferenzverschlechterung der target-Alternative in
Sub-Sample II (lexikographische Regel) um einen Kontexteffekt oder nur ein experi-
mentelles Artefakt handelt, kann an dieser Stelle nicht gekldrt werden. Es ist allerdings
auch nicht Zielsetzung der Studie gewesen, Kontexteffekte im Zusammenhang mit der
lexikographischen Regel zu ,entdecken®. Als bestitigt darf in der Studie aber
angesehen werden, daf} die lexikographische Regel robust gegeniiber dem decoy-Effekt
ist.

In Sub-Sample I (nicht-lexikographische Regel) konnte das Vorliegen eines decoy-
Effekts innerhalb des Definitionsbereichs (R,-F,- RF-decoy-Positionen) bestitigt
werden. Bei extremen decoy-Positionen lag in dieser Probandengruppe ebenfalls eine
Préaferenzsteigerung der target-Alternative vor, die aber als compromise-Effekt zu inter-
pretieren ist, weil die decoy-Alternative beachtliche Marktanteile erzielt.

Als weitere Erkenntnis dieser Studie darf der Nachweis der Moderatorwirkung der
Ahnlichkeit hinsichtlich der Stirke des decoy-Effekts angesehen werden: Fiir R-, F und
RF-decoy-Positionen steigt die Stirke des decoy-Effekts, gemessen an der Melgrofe
M2 an, je weniger dhnlich decoy- und target-Alternative sind. Offensichtlich darf eine
gewisse Hochstdhnlichkeit nicht iliberschritten werden, damit ein decoy-Effekt auftritt.
Allerdings liegen Niveauunterschiede zwischen den verschiedenen decoy-Positionen
vor: So war bei R-decoy-Positionen bei wesentlich hoheren Ahnlichkeitswerten
zwischen decoy- und target-Alternative als bei RF-decoy-Positionen ein decoy-Effekt
nachweisbar. Dies konnte andeuten, dafl der Wirkungsmechanismus eines decoy-
Effekts zwischen R- und RF-decoy-Alternativen unterschiedlich ablduft. Ferner gibt es
Indizien, daB die Ahnlichkeit zwischen decoy- und target-Alternative nicht zu grof
werden darf, wie die FEinzelanalyse zur Experimentkombination (D+;40) zeigte.
Grundsitzlich entspricht die Existenz einer erforderlichen Mindestahnlichkeit und einer
Hochstdhnlichkeit Aussagen, die auch andere Studien zum decoy-Effekt bereits
getroffen haben.

Die Einschrankung der Aussagekraft der Ergebnisse durch die ,,unscharfe® Spezifizie-
rung des lexikographischen Entscheidungsverhaltens gilt nicht bezogen auf Sub-Sample
I (nicht-lexikographische Entscheidung). In diesem Sub-Sample sind Probanden, die
diejenige Alternative gewihlt haben, die bei der ihnen wichtigsten Eigenschaft nicht am
besten war, oder die beide Eigenschaften als gleich wichtig eingestuft haben. In beiden
Féllen miissen diese Probanden eine Bewertung der Eigenschaftsauspragungen der
Alternativen vorgenommen haben, um zu einer Entscheidung zu gelangen.

Zusammenfassend bestétigt diese Untersuchung die Existenz eines decoy-Effekts,
wenngleich die Rahmenbedingungen fiir dessen Auftreten restriktiver erscheinen, als
dies bisherige empirische Untersuchungen signalisiert haben. Insbesondere in Entschei-
dungssituationen, in denen die Entscheider aus welchen Griinden auch immer, ihre
Entscheidungen auf Grundlage der lexikographischen Heuristik treffen, tritt aufgrund
theoretischer wie empirischer Ergebnisse kein decoy-Effekt auf. Ferner muB3 die
Ahnlichkeit zwischen decoy- und target-Alternative ,,passend* sein. Zudem war ein
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decoy-Effekt innerhalb der Probanden, die nicht der lexikographischen Entscheidungs-
regel gefolgt sind, nur fiir asymmetrisch dominierte decoy-Positionen statistisch nach-
weisbar; bei extremen decoy-Positionen zeigte sich allerdings in dieser Probanden-
gruppe ein compromise-Effekt.
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