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Das menschliche Gehirn: zentraler Motor des Kaufverhaltens
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(Quelle: Homburg/Krohmer 2006)



Zentrale Rolle der Informationsverarbeitung für das 
Kaufverhalten: Gedächtnismodell
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(Quelle: Homburg/Krohmer 2006)
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“Kundenzufriedenheitsfalle”: Hohe Bedeutung von 
Informationsbeurteilungsprozessen
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Allgemeine Trends im Käuferverhalten und 
Informationsbeurteilung
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Eigene Forschungserkenntnisse: Markenpersönlichkeit als 
zentraler Treiber des Kaufverhaltens

Beispiel eines Markenpersönlichkeitsprofils
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(Dimensionen nach Aaker 1997)
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Fit Kein Fit

Fit zwischen Markenpersönlichkeit und Konsumenten-
persönlichkeit: wichtiger Treiber des Kaufverhalten s
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Bedeutung der Selbstkongruenz für das Kaufverhalten  (1)
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Bedeutung der Selbstkongruenz für das Kaufverhalten  (2)

b31= .48***b21 = .47***
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g12 = .04 n.s.

*p �  .1; **p �  .05; ***p �  .01



Need for Cognition beeinflusst die Wirkung der 
Selbstkongruenz

Gruppe 1: Niedriger “Need for Cognition”

b31= .46***b21 = .46***
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Gruppe 2: Hoher “Need for Cognition”

b31= .51***b21 = .49***
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*p �  .1; **p �  .05; ***p �  .01



Need for Emotion beeinflusst die Wirkung der 
Selbstkongruenz

Gruppe 1: Niedriger “Need for Emotion”

b31= .50***b21 = .51***
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g12 = .18***

Gruppe 2: Hoher “Need for Emotion”

b31= .46***b21 = .44***
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g11 =.74***

g12 = -.09 n.s.
*p �  .1; **p �  .05; ***p �  .01



Zentrale Implikationen für das Management
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