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Abstract

Die Studie analysiert die Bedeutung der Umgebung in Apotheken fir die Kaufent-
scheidung von nicht verschreibungspflichtigen Apothekenprodukten. Vor diesem Hinter-
grund werden Grundlagen der Kaufentscheidung und Umgebungswahrnehmung sowie der
aktuelle Forschungsstand erlautert. Hypothesen werden auf Grundlage eines thematisch
modifizierten Modells nach Starker et al. (2023) hergeleitet. Die Erhebung erfolgte in einem
speziell designten Laborexperiment, indem die Probanden (N = 42) in zwei Umgebungen
mit Schwerpunkt auf akustische, visuelle und olfaktorische Reize eine Kaufentscheidungs-
aufgabe bearbeiteten. Mittels eines Fragebogens wurde insbesondere die Erhebung emo-
tionaler Aspekte bericksichtigt. Die Ergebnisse zeigen Zusammenhange der Umgebung
mit einer Vielzahl von Emotionen sowie mit einigen produktspezifischen Elementen. Limi-
tationen bestehen besonders hinsichtlich der Spezifitat der Apothekenumgebung sowie der
Reprasentativitat der Ergebnisse. Diese Limitationen wie auch die Variation des Aufgaben-
typs und die Erhebung zuséatzlicher Einflisse kénnen Chancen fiir weiterfihrende For-
schungsansatze darstellen. Aus den Forschungsergebnissen werden Empfehlungen hin-

sichtlich der Apothekenumgebung gezogen.

Schlusselworter: Umgebung, Kaufentscheidung, Apotheke, Emotionen

The study analyses the importance of the pharmacy environment for the purchase
decision of non-prescription pharmacy products. In this context, the basics of the purchase
decision and environment perception as well as the current state of research are explained.
Hypotheses are derived on the basis of a thematically modified model according to Starker
et al. (2023). The elevation took place in a specially designed laboratory experiment in which
the participants (N = 42) edited on a purchase decision task in two environments with a
focus on acoustic, visual and olfactory stimuli. By means of a questionnaire, particular con-
sideration was given to the identification of emotional aspects. The results show connec-
tions of the environment with a variety of emotions and with some product-specific ele-
ments. Limitations exist especially with regard to the specificity of the pharmacy environ-
ment and the representativeness of the results. These limitations, as well as the variation
of the task type and the collection of additional influences, can represent opportunities for
further research approaches. Recommendations regarding the pharmacy environment are

drawn from the research results.

Key words: environment, purchase decision, pharmacy, emotions



Inhaltsverzeichnis

ADBKUIrZUNGSVEIZEICNNIS ...t e e ettt e e e e e e e e et e e aaeeeeeees V
ADbDIldUNGSVEIrZEICHNIS ... e e Vi
TabelleNVerzeiChNIS ....... .o e VI
T EINIGIUNG ... e e e e e e e e e e e e e e e e e 1
2 Theoretische Hintergriinde zur Kaufentscheidung und Umgebung ..........cccccoceeeeiie, 2
2.1 Produktkategorie nicht verschreibungspflichtige Apothekenprodukte ...................... 2
2.2 Psychologie der Kaufentscheidung...........ccoooiiiiiiiiiiiiie e 3
2.2.1 Entscheidungstheoretische Grundlagen..............ccccccoiiiiiiiiiiiiiiineeeeee 3
2.2.2 Arten, Prozess und Griinde der Kaufentscheidung ..............ccccoovvvviieiiineicnnen, 8

2.2.3 Emotions- und personlichkeitspsychologische Hintergrinde................c......... 13

2.3 Die Umgebung und ihre Wahrnehmung ................ceeuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieeees 18
2.3.1 Wahrnehmungsgrundlagen und Umgebung im allgemeinen Kontext............. 18

2.3.2 Umgebungen im konsumpsychologischen Kontext .............cccccoviviiniiiinnn. 24

2.4 FOrSCNUNGSIUCKE ...ttt nnee 28

3. Empirische Untersuchung zur Kaufentscheidung und Umgebung...........ccccccoeviiiinnnee. 30
3.1 Fragestellung und HYpOthESEN ...........uuiiiiiiiiiiiiiie e 30
A el ] ¢t U Yo Yo (T3 (o o PP 32
3.2.1 Untersuchungsdesign und Stichprobengewinnung...................coooovmiiiiienne.. 32

3.2.2 Untersuchungsdurchflinrung und Fragebogenkonstruktion...........ccccccccee... 33

3.2.3 Auswertungsvorgehen, Datenaufbereitung und statistische Verfahren........... 39

BB ErQEDNISSE ... 40
3.3.1 ReliabilitAtSprafung ........eei i 41
3.3.2 Deskriptive Stichprobenbeschreibung............ccccoooiiiiiiiic 41

3.3.3 Umgebungsbetrachtung............coooiiiiiii i 43

3.3.4 Umgebung und Kaufentscheidung ............ooouviiiiiiiiiiice e, 44

3.3.5 Umgebung und EMOLIONEN ..o 48

3.3.6 Emotionen und Kaufentscheidung ...............ooiiiiii e, 50

3.3.7 Die Rolle der PersOnlichKeit ............ooiiiiiiie e 51

3.4 Diskussion der empirischen UntersuChUNg...............uuuuuiueiiiiiimeieiiiiiiieieiieieiinieieeenes 55
3.4.1 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse...............cccoeeeeeeieeen. 55

3.4.2 KritisChe REFIEXION ... 60

4. Integration der ErgebniSSe .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 64
4.1 Ergebnisse im Kontext des Forschungsstandes ................cccccccoiiis 64
4.2 Weitere FOrsChungsanSatze ...........cooooioei i 65
4.3 Implikationen flr di€ Praxis ...........cooiiiiiiiiiieece e 66
LiteraturVerZeiChNIS. ... ... et e IX



Anhang A: KaufentscheidungSprozZess ........coovivviiiiiiiiiii e, XX
Anhang B: Pretest 1 mit AUSWEIUNG .......ooiiiiiiiiicc e XXI
Anhang C: Pretest 2 mit AUSWEIUNG.........coooiiiiiiieic e XXV
Anhang D: Laborumgebung .......c.oueiiiiii e XXIX
Anhang E: Fragebogen ... XXXI
Anhang F: Quellen zu den Pretests, der Laborumgebung und dem Fragebogen ....... XL
Anhang G: Auswertung qualitative Produktabfrage ............cccccciiiiiiiiiiiii e XLI
Anhang H: Explorative Faktorenanalyse..............cccoooooioie e, XL
Anhang I: Deskriptive Daten ..........cooooi oo XLVI
Anhang J: Ergebnisse Umgebungselemente...............oooooiii XLIX
Anhang K: Ergebnisse Kaufentscheidung .............ccccooiiiii e, L
Anhang L: Ergebnisse zwischen Umgebung und Emotionen...............ccooeeeiiiiiiieeenn. LIl
Anhang M: Ergebnisse in Zusammenhang mit der Personlichkeit ..................ccccoe. LV



Abkurzungsverzeichnis

(o QR Alpha

[ Beta

[ Roh

€ Euro

> grofer gleich
S kleiner

§ e, Paragraph

Y0 e Prozent
& und

AMG .......ccccee. Arzneimittelgesetz

AMVerkRV......... Verordnung Uber apothekenpflichtige und freiverkaufliche Arzneimittel

ApBetrO............. Apothekenbetriebsordnung

BGBI......cccon.... Bundesgesetzblatt

] = P Bundesverband der Pharmazeutischen Industrie e. V.

(070] 1 o JUNUN Corporation

DAZ .................. Deutsche Apothekerzeitung

o | Freiheitsgrade

e. Vo eingetragener Verein

EG..oiieee Europaische Gemeinschaft

etal....ccoooeeeeen. et alii/ und andere

EU .o Europaische Union

EVkommunikativ - »,Ich bin ein gesprachiger und kommunikativer Mensch.” (Satow, 2012)
EVstimmung - eeeee »,lch kann schnell gute Stimmung verbreiten.“ (Satow, 2012)
EWG................. Europaische Wirtschaftsgemeinschaft

o folgende

FEEL-E.............. Fragebogen zur Erhebung der Emotionsregulation bei Erwachsenen
F o F-Statistik

He Hypothese

Hrsg. ... Herausgeber

INCcvvneieeiiiieeee, Incorporated

ISBN ...coeeneeenn. Internationale Standardbuchnummer



Kap....cooooveveennnnn. Kapitel

KMO ... Kaiser-Meyer-Olkin-Test
M. Mittelwert

MDR ..........ccoee. Europaische Verordnung fir Medizinprodukte
N Anzahl

N P Stichprobengréie
N, Nummer

0.DOl.....oeeeeeeen. ohne Digital Object Identifier
O.Nr..oooi ohne Nummer

OR ..o Odds-Ratio

0.S. e, ohne Seite

OTC.eieiiiiiiis over the counter

| I p-Wert

I e Pearson-Korrelationskoeffizient
R? e R-Quadrat

R%korr weveerreeeneenn korrigiertes R-Quadrat

RN e, Nagelkerkes R-Quadrat

S Seite

SBN ..o Standardbuchnummer

SD e, Standardabweichung

St s Sankt

SVF .. Stressverarbeitungsfragebogen
| S t-Wert

Ui, Mann-Whitney-U-Wert
Ul Umgebung |

Ul Umgebung I

Vo Cramers V

X2 Chi-Quadrat

oo Z-Wert

\



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:

Abbildung 2:

Abbildung 3:

Abbildung 4:

Abbildung 5:

Abbildung 6:

Abbildung 7:

Abbildung 8:
Abbildung 9:
Abbildung 10:

Abbildung 11:

Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:

Abbildung 16:

Seite
Kaufentscheidungstypen in Anlehnung an Kroeber-Riel und Gréppel-Klein
(2013, zitiert nach Foscht et al., 2017, S. 168) .....ccceeeeieiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee, 9
Kaufentscheidungsprozess nach Kotler et al. (2007, zitiert nach Spindler,
2020, S. 45) i 10
Ansatz ,Geflihle als Epiphanomen des Entscheidens” (T. Betsch et al.,
20710, 8. 125) oo 15
Ansatz ,Gefihle als Prozessdeterminanten® (T. Betsch et al., 2011, S.

17225 ) TP 15
Ansatz ,Geflihle als Entscheidungskriterium: Kognitiv vermittelter Einfluss®
(T. Betsch etal., 2011, S. 125) ... e 16
Ansatz ,Gefihle als Entscheidungskriterium: Direkter Einfluss® (T. Betsch
etal, 2011, S. 125) . 16
Hypothetisches Modell zu der Wirkung der Umgebung auf die Kaufent-
scheidung (in Anlehnung an Starker et al., 2023)..........cccvveeiiiiiiiiieiinnnnnn. 30
Umgebung und Wohlflhlen (eigene Darstellung)...........ccccuvveeeieiiniiininnen. 43

Umgebung und die Produktkategorie Sicherheit (eigene Darstellung)....... 46
Umgebung und Emotionen (eigene Darstellung).........cccccoveeeeiiiiiiiiiienn.n. 49

Totalmodell des Konsumentenverhaltens (Blackwell et al., 2001, zitiert nach

Hoffmann & AKbar, 2019, S. 7) .....eueieieiiiiiiiiiiiiiieteeeee e XX
Apothekenbild fir Umgebung | ... XXIX
Apothekenbild flir Umgebung ll..........coooiimiiiii e, XXIX
Optische Komponenten Umgebung | (eigene Darstellung)..................... XXX
Optische Komponenten Umgebung Il (eigene Darstellung).................... XXX

Zusammenhang zwischen dem Gesamtwohlfiihlen in der Umgebung und
der Entspannung (eigene Darstellung)............cooviiieiiiiiiiiiiicieee e, LIV

Vil



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1:

Tabelle 2:

Tabelle 3:

Tabelle 4a:

Tabelle 4b:

Tabelle 5:

Tabelle 6:

Tabelle 7:

Tabelle 8:

Tabelle 9:

Tabelle 10:

Tabelle 11:

Tabelle 12:

Tabelle 13:

Tabelle 14:

Tabelle 15:

Tabelle 16:

Tabelle 17:

Demografische Daten in beiden Umgebungen (eigene Darstellung)......... 42

Produkte des signifikanten Chi2-Unabhangigkeitstests (Zellenhaufigkeit >
5) (eigene Darstellung)........ccooooeiiiiiii 45

Chi?-Unabhangigkeitstest ausgewahlter Produkte in den Umgebungen (Zel-
lenhaufigkeiten > 5) (eigene Darstellung)...........ccceeiiiiiiiiiiiii i, 45

Mann-Whitney-U-Test zwischen Umgebung und Emotionen 1 (eigene
Darstellung)......ccooeeeiiiii e ————————— 48

Mann-Whitney-U-Test zwischen Umgebung und Emotionen 2 (eigene
DarstelluNg)....ccooeiiiiiiee e 48

Signifikante Einflisse der Personlichkeit auf die Entscheidungsgriinde
(eigene Darstellung).......coooeiiiiiiii e 53

Signifikante Korrelationen zwischen unternehmungslustig und negativen
Emotionen (eigene Darstellung) ... 54

Kategorienbildung der Assoziationen des ersten Apothekenbildes von Pre-
test 1 (eigene Darstellung) .........cooooiiiiiiiiiiei e XXIII

Kategorienbildung der Assoziationen des zweiten Apothekenbildes von
Pretest 1 (eigene Darstellung).......cccoooevviiiiiiiiiiiiiiiiiecee e, XX

Kategorienbildung der Assoziationen des dritten Apothekenbildes von Pre-
test 1 (eigene Darstellung) .........cooooiiiiiiiiiiie e XXIII

Kategorienbildung der Assoziationen des vierten Apothekenbildes von Pre-
test 1 (eigene Darstellung) .......ooovvveiiiiiiiice e, XXIV

Kategorienbildung der Assoziationen des flnften Apothekenbildes von Pre-
test 1 (eigene Darstellung) ... XXIV

Kategorienbildung der Assoziationen der Emotionen des ersten Apotheken-
bildes von Pretest 2 (eigene Darstellung)...........ccccceeeiiiiiiiiiiieieinns XXVII

Kategorienbildung der Assoziationen des Geruchs des ersten Apotheken-
bildes von Pretest 2 (eigene Darstellung)...........ooovvvceiiiiiiiiiiiiiiceneeen, XXVII

Kategorienbildung der Assoziationen der Emotionen des zweiten Apothe-
kenbildes von Pretest 2 (eigene Darstellung) .........cccccooiiiiiiiiiniennnnnnes XXVII

Kategorienbildung der Assoziationen des Geruchs des zweiten Apotheken-
bildes von Pretest 2 (eigene Darstellung)..........coooevvceiiiiiiiiiiiiiiceneeen, XXVII

Kategorienbildung der Assoziationen der Emotionen des dritten Apotheken-
bildes von Pretest 2 (eigene Darstellung)...........ccccceeiviiiiiiiiieninns XXVIII

Kategorienbildung der Assoziationen des Geruchs des dritten Apotheken-
bildes von Pretest 2 (eigene Darstellung)..........cooovvieiiiiiiiiiiiiiiieenenn, XXVII

VI



Tabelle 18:

Tabelle 19:

Tabelle 20:

Tabelle 21:

Tabelle 22:

Tabelle 23:

Tabelle 24:

Tabelle 25:

Tabelle 26:

Tabelle 27:

Tabelle 28:

Tabelle 29:

Tabelle 30:

Tabelle 31:

Tabelle 32:

Tabelle 33:

Tabelle 34:

Tabelle 35:

Tabelle 36:

Tabelle 37:

Tabelle 38:

Tabelle 39:

Kategorienbildung der Nennung weiterer Produktkaufe in einer Apotheke
(eigene Darstellung).........ceeeeiiii i XLI

Kategorienbildung der Nennung von Griinden bezlglich weiterer Produkt-
kaufe in einer Apotheke (eigene Darstellung)........cccccceeeiiiieiiiiiiiiicceenennn. XLI

Kategorienbildung der emotionsbezogenen Assoziationen des ersten Apo-

thekenbildes von Pretest 2 in Umgebung | (eigene Darstellung) ............ XLII
Kategorienbildung der emotionsbezogenen Assoziationen des ersten Apo-

thekenbildes von Pretest 2 in Umgebung Il (eigene Darstellung) ........... XLII
Erklarte Gesamtvarianz (Emotionen) (eigene Darstellung).................... XL

Rotierte Komponentenmatrix der Emotionen (Koeffizienten > .3) (eigene
Darstellung)......ccoooeiiiieie - XL

Erklarte Gesamtvarianz Variante 1 (Umgebung) (eigene Darstellung) .. XLIII

Rotierte Komponentenmatrix der Umgebung Variante 1(Koeffizienten > .3)
(eigene Darstellung)........oooeeiiiiii i XLIV

Erklarte Gesamtvarianz Variante 2 (Umgebung) (eigene Darstellung) .. XLIV

Rotierte Komponentenmatrix der Umgebung Variante 2 (Koeffizienten > .1)
(eigene Darstellung).......cooooeiiiiii i XLIV

Erklarte Gesamtvarianz (Personlichkeitsfaktoren) (eigene Darstellung) . XLV

Rotierte Komponentenmatrix der Personlichkeit (Koeffizienten >.3) (eigene

DarstelluNg)...cccooeiiiie e XLV
Produktwahl in den Umgebungen (eigene Darstellung)......................... XLVI
Kategoriebezogene Produktwahl in den Umgebungen (eigene Darstellung)

.............................................................................................................. XLVI
Grundangaben in den Umgebungen (eigene Darstellung) .................... XLVI
Emotionen in den Umgebungen (eigene Darstellung) ...............cc......... XLVII

Umgebungswahrnehmung der Umgebungen (eigene Darstellung)...... XLVII

Gesamte Emotionen und - Umgebungswahrnehmung der Umgebungen (ei-
gene Darstellung).......ooooueoiiiii i XLVII

Extraversionsauspragungen in den Umgebungen (eigene Darstellung)
............................................................................................................ XLVIII

Neurotizismusauspragungen in den Umgebungen (eigene Darstellung)
............................................................................................................ XLV

Gesamte Extraversions- und Neurotizismusauspragung in den Umgebun-
gen (eigene Darstellung) ..........oooooviiiiiiiiee i XLVIII

Korrelationen Umgebungsmerkmale Umgebung | (eigene Darstellung) XLIX

IX



Tabelle 40:

Tabelle 41:

Tabelle 42:

Tabelle 43:

Tabelle 44:

Tabelle 45:

Tabelle 46:

Tabelle 47:

Tabelle 48:

Tabelle 49:

Tabelle 50:

Tabelle 51:

Tabelle 52:

Tabelle 53a:

Tabelle 53b:

Tabelle 54:

Tabelle 55:

Korrelationen Umgebungsmerkmale Umgebung Il (eigene Darstellung)XLIX
Emotionen und Produkte (logistische Regression) (eigene Darstellung) .....L

Weitere Zusammenhange zwischen Emotionen und Grunden (r >= .50) (ei-
gene Darstellung)..........uuoiiiiiiiiece e L

Korrelation zwischen Geschlecht und Body Lotion Gel (eigene Darstellung)

Korrelation zwischen Geruch und Ausprobieren (eigene Darstellung)........ LI
Einflisse der Gesamtumgebung auf die Emotionen (eigene Darstellung).LII

Mittelwerte und Standartabweichungen der T-Tests von S. 49 (eigene Dar-
SEEIUNG) . LIl

Korrelationen zwischen Umgebungselementen und Emotionen in Umge-
bung | (eigene Darstellung) .........c..uuuiiiiiiiiiiii e LI

Korrelationen zwischen Umgebungselementen und Emotionen in Umge-
bung Il (eigene Darstellung) ........ccoooieeiiici i e LIl

Einflisse von Personlichkeitsitems auf Emotionen (eigene Darstellung). LIV
Einfluss von Persodnlichkeitsitems auf Emotionen (eigene Darstellung).... LV

Korrelation des Items, gerne mit anderen zusammen zu sein und Spontan-
kauf (eigene Darstellung) ........ccooooeeiiiiiiiiiie e LV

Mann-Whitney-U-Test mit Personlichkeitsitems und Geschlecht (eigene
DarstellUNg)...cccoooiiieiiiee e LV

T-Tests Personlichkeitsitems und Umgebungsmerkmale (eigene Darstel-
[0 g o PP PRUPPT LVI

Mittelwerte und Standartabweichungen der T-Tests (aus Tabelle 53a) (ei-
gene Darstellung).........oueuiiiiiiii e LVI

Korrelationen von Persoénlichkeitsitems mit Professionalitét und Geruch (ei-
gene Darstellung)........ooooiiiiiiiiii e LVII

Einflisse von Personlichkeitsitems auf Umgebungsmerkmale (eigene Dar-
SEEIUNG) e e LVII



1 Einleitung

,ES kommt [alles] auf die Umgebung an. [...]*. Als Marie von Ebner-Eschenbach
(1830-19186, zitiert nach Hench, 1893, S. 39) diesen Satz sagte, sprach sie im Ubertragenen
Sinne davon, dass Betrachtungsweisen oder die Wirkung von Fahigkeiten abhangig von
der Umgebung beziehungsweise dem Kontext sind. Die Aussage gibt aber Anlass zu weit-
reichenden Interpretationen. Es soll nicht behauptet werden, dass alles von der Umgebung
abhinge, doch es kommt die Frage auf, wie sie mit verschiedenen Aspekten des taglichen
Lebens zusammenhangt. Welche Rolle spielt die Komponente beispielsweise im konsum-
psychologischen Kontext bei den Kaufentscheidungen? Diese Arbeit wird sich mit der The-
matik der Umgebungswirkung auf die Kaufentscheidung beschaftigen und dafir speziell
den praxisrelevanten Kontext der Apothekenumgebung untersuchen. Apotheken lassen
sich durch die Rezepteinlésung weniger stark mit Umgebungseinfliissen assoziieren. Wie
an dem folgenden Beispiel deutlich wird, besitzen auch Apotheken Potenzial, die Kaufent-
scheidung der Konsumenten' in Abhangigkeit inrer Umgebung zu untersuchen. Die Rele-
vanz lasst sich schon an einer Untergruppe der eigentlichen Produktkategorie (siehe Kap.
2.1) erahnen. In Bezug auf den deutschen Gesamtmarkt der Arzneimittel 2021 betrug der
Anteil nicht verschreibungspflichtiger Arzneimittel 53,2 % (BPI, 2022). Damit war ungefahr
jede zweite Packung ein nicht verschreibungspflichtiges Arzneimittel. AuRerdem stellen 80
% der deutschen Arzneimittelhersteller ausschlieRlich oder unter anderem nicht verschrei-

bungspflichtige Arzneimittel her.

Im Rahmen dieser Studie soll neben diesen Hauptkomponenten untersucht werden,
inwiefern Emotionen mit der Umgebung und Kaufentscheidung zusammenhangen. Schon
Kurt Tucholsky (1937, zitiert nach MacManus, 2022, S. 1) achtete auf die Apothekenumge-
bung und schrieb in einem seiner Stlicke ,Hibsch, so eine Apotheke. Man flihlt sich so

geborgen.”.

Vor diesem Hintergrund wird zunachst grundlegend auf die Produktkategorie (Kap
2.1), Grundlagen der allgemeinen und kaufbezogenen Entscheidung (Kap. 2.2) sowie auf
Hintergriinde der Umgebungswahrnehmung eingegangen (Kap. 2.3). Darauf aufbauend
wird in Kap. 2.4 die Forschungsliicke erlautert. Kap. 3 widmet sich einer empirischen Studie
und umfasst unter anderem die Aufstellung der Hypothesen (Kap. 3.1), das Forschungsde-
sign (Kap. 3.2), die Ergebnisse (Kap. 3.3) sowie eine Diskussion (Kap. 3.4). Abschlie3end

wird der Fokus auf die Integration der Ergebnisse gelegt (Kap. 4).

T Aufgrund besserer Lesbarkeit wird als Sprachform das generische Maskulinum genutzt. Alle Personenbe-

zeichnungen treffen fiir alle Geschlechter zu. Ausnahmen in der Studie werden direkt gekennzeichnet.



2 Theoretische Hintergrunde zur Kaufentscheidung und
Umgebung

Innerhalb dieses theoretischen Rahmens soll auf die Produktkategorie nicht ver-
schreibungspflichtige Apothekenprodukte eingegangen werden (Kap. 2.1). Des Weiteren
wird auf (kauf-) entscheidungstheoretische Grundlagen (Kap. 2.2) Bezug genommen. Kap.

2.3 widmet sich anschlieRend den Hintergriinden der Umgebungswahrnehmung.

2.1 Produktkategorie nicht verschreibungspflichtige Apothekenpro-
dukte

Die Studie dieser Arbeit beschaftigt sich mit der Produktkategorie nicht verschrei-
bungspflichtige Apothekenprodukte. Im Folgenden wird diese Produktkategorie definiert
und erklart. Der alleinstehende Begriff Apothekenprodukte impliziert in dieser Arbeit Pro-
dukte, die generell in einer Apotheke zu finden sein kdnnen. Der Vollstandigkeit halber soll
dennoch erwahnt werden, dass in der Apothekenbetriebsordnung (ApBetrO, 1987) eine all-
gemeingultige gesetzliche Regelung zu der Begrifflichkeit apothekenublicher Ware aufge-
fihrt wird. Dazu zahlen nach §1a (10) ApBetrO (1987) unter anderem nicht apotheken-
pflichtige Medizinprodukte, Schadlingsbekampfungsmittel, Kérperpflegemittel sowie Infor-
mationstrager, Mittel und Gegenstande, die der Gesundheit dienlich beziehungsweise for-
derlich sind. Es wird interpretiert, dass unter den gesundheitsdienlichen Mitteln unter ande-
rem Arzneimittel (DAZ Aktuell, 2010) und Nahrungserganzungsmittel (Saalfrank, 2016) fal-
len. Medizinprodukte treten begrifflich direkt auf und sind nach dem Bundesministerium fur
Arzneimittel und Medizinprodukte und auf Grundlage von Artikel 2 Nr. 1 MDR (EU-Verord-
nung 2017/745, 2017) flir den Menschen bestimmte Produkte, die einem medizinischen
Zweck dienen und anders als Arzneimittel, die zum Beispiel pharmakologisch wirken, bei-
spielsweise physikalisch eine Wirkung erreichen. Medizinprodukte kénnen auch Stoffe ent-
halten, die bei separater Anwendung als Arzneimittel oder als Bestandteil eines solchen
gelten. Erwahnte Beispiele flr Medizinprodukte sind Verbandsstoffe und Desinfektionsmit-

tel.

Verschreibungspflichtig bedeutet nach §48 (1) AMG (1976), dass entsprechende Pro-
dukte nur bei Verschreibung eines (Tier-, Zahn-) Arztes abgegeben werden dirfen. Dies ist
nicht zu verwechseln mit der Einteilung in apothekenpflichtige beziehungsweise freiverkauf-
liche Produkte. Apothekenpflichtig bedeutet dabei, dass die Produkte nicht auerhalb von
Apotheken gehandelt werden dirfen (in Anlehnung an §1 AMVerkRV, 1988). Nichtver-
schreibungspflichtig soll im Kontext der Studie bedeuten, dass die Produkte nicht vom Arzt
verschrieben werden mussen (da die Probanden eine Kaufentscheidung treffen sollen) und

es wird fur die Arbeit impliziert, dass die Produkte theoretisch sowohl apothekenpflichtig als
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auch freiverkauflich sein kénnen. Arzneimittel, die nicht verschreibungspflichtig aber apo-
thekenpflichtig sind, werden als over the counter (OTC), also im Ubertragenen Sinne Uber
die Ladentheke gehende, Arzneimittel beschrieben (Gemeinsamer Bundesausschuss,
2022).

2.2 Psychologie der Kaufentscheidung

Zuerst wird auf allgemeine entscheidungstheoretische Grundlagen eingegangen
(Kap. 2.2.1) bevor spezielle Hintergriinde der Kaufentscheidung erlautert werden (Kap.
2.2.2). AnschlielRend wird die Rolle emotionaler und persdnlichkeitspsychologischer Ein-

flisse auf die Entscheidung dargestellt (Kap. 2.2.3).

2.2.1 Entscheidungstheoretische Grundlagen

Entscheidungen missen in zahlreichen alltaglichen Situationen getroffen werden.
Aus definitorischer Sicht kdnnen sie als Prozess betrachtet werden (T. Betsch et al., 2011).
Dieser Prozess zeichnet sich nach den Autoren (2011) dadurch aus, dass der Wunsch nach
einem bestimmten Zielzustand besteht, flir den zwischen zwei oder mehr Wahlmaglichkei-
ten gewahlt werden muss. Unerwiinschte Folgen sollen vermieden werden (T. Betsch et
al., 2011). Fur Pfister et al. (2017) und Fischer et al. (2014) besteht eine Entscheidung
ebenfalls aus einer praferenziellen Wahl zwischen mehreren Alternativen, die Autoren dis-
kutieren den Begriff jedoch nicht prozessbezogen wie T. Betsch et al. (2011). Fischer et al.

(2014) betonen zusatzlich den Verzicht der vernachlassigten Option(en).

Grundlegende Begrifflichkeiten der Entscheidung sind nach Pfister et al. (2017) die
Optionen beziehungsweise Wahlmoglichkeiten, zwischen denen der Entscheider auswanhlt.
Aus der Wahl dieser Optionen kénnen verschiedenen Folgezusténde, die Konsequenzen,
hervorgehen (Pfister et al., 2017). Als weitere Komponente fiihren die Autoren (2017) Er-
eignisse an. Ereignisse nehmen Einfluss auf eine Entscheidung, wobei die Bekanntheit der
Wahrscheinlichkeit fur Ereignisse unbekannt oder bekannt sein kann. Weitere wichtige Be-
grifflichkeiten sind Ziele und Grunde. Als Ziele werden nach den Autoren (2017) mentale
Konstrukte einzelner Individuen beschrieben, welche Zustande beschreiben, deren Errei-
chung winschenswert ist. Das Ziel beeinflusst die Wahrnehmung, da durch dieses be-
stimmte Eindriicke relevanter empfunden werden als andere (Pfister et al., 2017). Grinde
hingegen rechtfertigen eine Entscheidung (Pfister et al., 2017). Sie werden als nichtkonse-
quentialistisch betrachtet, das heif’t, sie missen nicht zwangslaufig mit den, vor der Ent-
scheidung einbezogenen Zielen oder Konsequenzen in Zusammenhang stehen (Pfister et

al., 2017). Auf Griinde wird ausfiihrlicher in Kap. 2.2.2 eingegangen.



Die Entscheidungstheorie lasst sich mittels drei Kategorien gliedern. Es werden die
normative, deskriptive und praskriptive Entscheidungstheorie unterschieden (Pfister et al.,
2017). Die normative Entscheidungstheorie stellt Regeln dar, um rationale Entscheidungen
treffen zu kénnen (T. Betsch et al., 2011). Normative Entscheidungsmodelle sind nach Aus-
sage der Autoren (2011) Grundlage flir die praskriptiven Entscheidungsmodelle, welche
den Individuen helfen sollen, rationalere Entscheidungen zu treffen. In der deskriptiven Ent-
scheidungstheorie wird das reale Entscheiden der Individuen prognostiziert und erldutert
(T. Betsch et al., 2011).

Ein allgemeines Modell, das sich auf die Vorgange im Individuum beim Entschei-
dungsvorgang konzentriert, ist das Nucleus Modell nach Schwarz (2021) und Bitner und
Schwarz (2015). Nach diesem mussen zuerst Reize wahrgenommen werden, welche im
nachsten Schritt individuelle Assoziationen auslésen. Die Assoziationen beeinflussen die
menschlichen Emotionen sowie das Denken und Koérperreaktionen. Diese Komponenten
wirken auf den Abruf gespeicherter Erinnerungen und bewirken das Speichern und Lernen
neuer Informationen. Darauffolgend wird eine Entscheidung getroffen. Ganzheitlicher wird
die Entscheidung in einem Entscheidungsprozess beobachtet, welcher in die pra-, post-
und selektionale Phase unterteilt wird, wobei in der praselektionalen Phase eine Entschei-
dungssituation identifiziert, Optionen generiert und Informationen gesucht werden (T. Bet-
sch, 2005; T. Betsch et al., 2011). In der selektionalen Phase wird bewertet und entschieden
und in der postselektionalen Phase das ausgesuchte Verhalten implementiert. Die Schritte
stehen in Zusammenhang mit dem Gedéachtnis. Aufgrund des thematischen Bezugs wird in
Kap. 2.2.2 auf den speziellen Prozess der Kaufentscheidung ausfihrlicher eingegangen.
Die Entscheidungen unterliegen allgemein vielfaltigen Einflissen, wie zum Beispiel Motiven
und der Umwelt (T. Betsch et al., 2011). Im Rahmen dieser Arbeit wird aus Relevanzgrin-
den auf heuristische (Kap. 2.2.1), motivationale (Kap. 2.2.2), emotionale und persoénliche

Aspekte (Kap. 2.2.3) sowie die Rolle der Umgebung (ab Kap. 2.3) eingegangen.

Entscheidungen lassen sich informationsbezogen nach Entscheidungen unter Si-
cher-, Unsicherheit und Risiko unterteilen (Kolmar, 2021). Im Gegensatz zu den umfanglich
bekannten Informationen bei Entscheidungen unter Sicherheit besteht bei Unsicherheit nur
das Wissen Uber Strategien und Umweltzusténde, jedoch nicht Gber Wahrscheinlichkeiten.
Bei Entscheidungen unter Risiko kdnnen Ergebnissen Eintrittswahrscheinlichkeiten zuge-

ordnet werden.

In der Entscheidungstheorie spielt der Nutzen eine Rolle, wie in den unten ausgefihr-
ten Theorien deutlich wird. Nutzen kann ausdriicken, in welchem Maf} ein Gut zur Bedrf-

nisbefriedigung beitragt (Hasel, 2009). Er steht in Verbindung mit der Ethik des Utilitarismus



(Wiswede, 2012), welcher die Gesamtnutzenmaximierung und den Glicksanstieg mog-
lichst vieler Individuen zum Ziel hat (Nasher, 2009). Pfister et al. (2017) zeigen die Verbin-
dung zwischen Nutzen und Praferenz auf und argumentierten, dass die Praferenz zu Kon-
sequenzen aus den Urteilen Uber Nutzenkonsequenzen hervorgeht und damit die Wahl
beeinflussen kann. Wahrend Fishburn (1970) noch der Auffassung ist, dass Entscheidun-
gen mindestens in Teilen praferenzabhangig sind, vertreten Medin und Bazerman (1999)
die Auffassung, dass Praferenzen und Entscheidungen nicht zwangslaufig Gbereinstimmen
mussen. Im Folgenden wird auf zentrale Theorien eingegangen, wobei anzumerken ist,
dass die historischen Grundziige der Theorien besonders auf monetéren Uberlegungen
aufbauen (Thaler, 2018). Im Rahmen der folgenden Studie (Kap. 3) werden monetare As-
pekte aber aus dem Mittelpunkt der Betrachtung genommen, um Umgebungseinflisse nicht
durch Budgetierungsiiberlegungen zu verdecken. Aufgrund dessen werden die dennoch
historisch wichtigen Fundamente der Erwartungsnutzen- und Prospect Theorie nur grund-
legend beschrieben. Bernoulli pragte im Rahmen seines St.-Petersburg-Paradoxons den
Begriff der Risikoaversion, das heif3t, der Tendenz, Risiko zu vermeiden und stellte die the-
oretische These auf, dass der Nutzen mit zunehmenden Vermégen in abnehmenden Malke
steigt (abnehmender Grenznutzen; Thaler, 2018). Neumann und Morgenstern entwickelten
aus den Erkenntnissen zur Entscheidung in risikobehafteten Situationen die Erwartungs-
nutzentheorie (Thaler, 2018). Sie unterstellt eine rationale Wahl der Option mit dem héchs-
ten Erwartungswert (Felser, 2015; Pfister et al., 2017). Die jeweiligen Werte der Konse-
quenzen, gewichtet mit ihrer Eintrittswahrscheinlichkeit, werden summiert und ergeben den
erwarteten Wert der jeweiligen Option (Thaler, 2018). Wahrend die Werte der Konsequen-
zen von Erwartungswerten objektiv durchdacht werden, beruht der Erwartungsnutzen auf
Subijektivitat (Pfister et al., 2017). Die Erwartungsnutzentheorie, auch Rational Choice The-
orie, ist in der Vorhersagekraft fir die Realitat, aufgrund der Rationalitdtsannahme, einge-
schrankt zu betrachten (Scott, 2000, zitiert nach Pfister et al., 2017, S. 171). Durch Modifi-
zierung entstand aus der Erwartungsnutzentheorie die Prospect Theorie (Schulz-Hardt et
al., 2007). Entscheidungen sind dabei abhangig von individuell subjektiv festgelegten Re-
ferenzpunkten (Kahneman & Tversky, 1981). Bei gleichwertigen Verlusten und Gewinnen
wirkt der Verlust starker auf die Entscheidung als der Gewinn (Kahneman & Tversky, 1981).
Wird zwischen Verlusten entschieden, kénnen risikosuchende Praferenzen unterstellt wer-
den und bei Entscheidungen zwischen Gewinnen wird Risikoaversion angenommen. Wei-
tere Erwartungsnutzenmodelle, die aus Relevanzgrinden aber nicht ausfuhrlicher behan-
delt werden, sind zum Beispiel die Disappointment- und Regret-Theorien (Pfister et al.,
2017). Wie bereits beschrieben, impliziert die Prospect Theorie kein vollstandig rationales
Entscheiden. Nachdem lange von rational handelnden Individuen ausgegangen wurde,

(siehe Erwartungsnutzentheorie) pragte Simon (1949, zitiert nach Bonazzi, 2014, S. 310)
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den Begriff der begrenzten Rationalitat. Sie steht in Kontrast zu der Theorie des Homo
Oeconomicus, ein Individuum, welches durch sein nutzenmaximierendes Agieren charak-
terisiert wird (Raab et al., 2022). Personen kdnnen nicht alle Handlungen perfekt optimie-
ren, sondern weisen Einschrankungen im Wissen, der zeitgleichen Bericksichtigung aller
Variablen und Vorhersagekraft von Konsequenzen auf (Simon, 1949, zitiert nach Bonazzi,
2014, S. 310). Des Weiteren vertritt Simon (1949, zitiert nach Bonazzi, 2014, S. 310) die
Auffassung, dass unter anderem Einstellungen und Praferenzen manchmal Ungewisshei-

ten unterliegen und Individuen auf soziale Einflisse reagieren.

Im Rahmen der Axiomatisierung der Nutzentheorie bestehen Entscheidungsprinzi-
pien bei Rationalitat, welche im Kontext der begrenzten Rationalitat verletzt werden (im
Folgenden nach Savage, 1954, zitiert nach T. Betsch et al., 2011, S. 80-88). Beim Prinzip
vollstandiger Ordnung sollte die Ordnung und der Vergleich der Optionen nach Praferenzen
moglich sein, allerdings besitzen Personen in der Realitat intransitive Praferenzen. Die Dar-
stellung von Optionen und Konsequenzen sollte nach dem Prinzip der Invarianz keine Rolle
fur die Praferenzordnung spielen. Framing, das bedeutet, wenn unterschiedliche Bezugs-
punkte die Beurteilung gleicher Wahimdglichkeiten beeinflussen (Tversky & Kahneman,
1981), kann die Verletzung des Prinzips aufzeigen. Das Prinzip der Unabhangigkeit be-
schreibt, dass die von Optionen geteilten Konsequenzen nicht mit der Praferenzordnung
zusammenhangen. Die Verletzung des Prinzips kann durch das Allais-Paradoxon belegt
werden, welches hier aus Relevanzgriinden nicht naher ausgefiihrt wird. Das Dominanz-
prinzip besagt, dass die Option mit dem héheren Erwartungswert bevorzugt wird, welches

jedoch durch partielle Informationsbetrachtung verletzt werden kann.

Im Rahmen der Rationalitatsdiskussion werden Dual-Prozess-Theorien beschrieben
(im Folgenden Phelps et al., 2014). Es wird dabei von zwei gegensatzlichen Entscheidungs-
systemen ausgegangen. Auf der einen Seite steht ein emotionales System, welches schnell
und automatisch reagiert und auf der anderen ein kognitives System, welches tendenziell
langsam und abwagend agiert. Diese Struktur wird beispielsweise von der System 1-Sys-
tem 2-Theorie verwendet (Kahneman, 2011, zitiert nach Phelps et al., 2014, S. 265). Sys-
tem 1 ist hier der emotionale Teil, welcher kaum Anstrengung aufwenden muss. Es besteht
in diesem System kein Geflhl freiwilliger Kontrolle. Kognitive Aktivitaten, Anstrengungen
und komplexe Uberlegungen fallen in die Funktion von System 2. Das zweite System wird
haufig mit Handlungsfahigkeit, Konzentration und Entscheidung assoziiert. Weiterhin nutzt
auch die HeilR-Kalt-Theorie die Systematik (Figner et al., 2009, zitiert nach Phelps et al.,
2014, S. 265). Das heilte emotionale System wirkt durch affektive Impulse spontan und

automatisch, wahrend das zweite System kognitiv, kihl kontrollierend und logisch diese



affektiven Impulse hemmen kann. Der Wettbewerb zwischen den Systemen soll dazu flih-
ren, dass in affektgeladenen Momenten eine deliberative Entscheidungsfindung mdglich

wird.

Entscheidungsstrategien beziehungsweise -regeln sind Verfahren, die zum Entschei-
den genutzt werden und einem unterschiedlichen Aufwand an Informationsverarbeitungs-
prozessen unterliegen (im Folgenden Pfister et al., 2017). Beispielsweise kann zwischen
explizierten Regeln, welche Attribute analytisch bewerten und den impliziten Regeln, wel-
che das holistische Beurteilen beschreiben (zum Beispiel einen Gegenstand vereinfacht als
gut wahrnehmen), unterschieden werden. AuRerdem wird zwischen kompensatorischen
und nonkompensatorischen Regeln unterschieden. Nachteile von Attributen kénnen bei
den kompensatorischen Regeln durch Vorteile anderer Attribute ausgeglichen werden. Das
trifft auf die nonkompensatorischen Strategien nicht zu. Nonkompensatorisch kann zum
Beispiel bedeuten, dass ein Mindestwert eine Schwelle darstellt, die ein Attribut erreichen
sollte. Kompensatorisch ist zum Beispiel die Mau-Regel, bei der versucht wird, alle Infor-
mationen zur Attributbewertung und -gewichtung zu nutzen. Viele alltagliche Entscheidun-
gen werden hingegen intuitiv getroffen (Haidt, 2001, zitiert nach Eggert & Bégeholz, 2006,
S. 181; Schwarz, 2021). Intuition wurde lange als Nutzung von Heuristiken angesehen, aber
im neueren Kontext steht die Verwendung von Erlerntem und Erfahrung im Vordergrund
(Schwarz, 2021; T. Betsch et al., 2011). Intuition wird mit Attributen wie affektiv und asso-
ziativ beschrieben (Dane & Pratt, 2007, zitiert nach Adam & Dempsey, 2020, S. 5) und mit
unerwarteten Gedanken in Verbindung gebracht (Hogarth, 2001, zitiert nach Adam &
Dempsey, 2020, S. 5). Die genannten Autoren (2020) betonen die Rolle des Unterbewuss-
ten bezlglich der Intuition. Im Gegensatz zur Deliberation, basierend auf Kognition und
Reflexion steht bei der Intuition, friiher noch ein heuristisch-affektiver Modus, nach heutiger
Ansicht besonders die Affektivitat im Vordergrund (C. Betsch, 2004; T. Betsch et al., 2011).

Verzerrungen im Entscheidungsprozess kénnen durch die unbewusste Zuhilfenahme
von heuristischen Strategien auftreten (Spreer, 2021). Es sind zahlreichen Heuristiken be-
kannt, wie zum Beispiel der Status Quo Bias (Bedurfnis, den bisherigen Zustand beizube-
halten), die Affektheuristik (grobe emotionale Ab- oder Zuneigung kann zur Unterschatzung
wahrscheinlicher und Uberschatzung unwahrscheinlicher Ereignisse fiihren und damit die
Wahl beeinflussen) und Response Efficacy (erhdhte Handlungsbereitschaft durch den
Glauben der Wirksamkeit der Handlung) (Spreer, 2021). AuRerdem kénnen Verzerrungen,
zum Beispiel durch Priming (Gedankenbahnung durch bestimmte Impulse) und Kontextef-
fekte (wahlbeeinflussende Informationen, zum Beispiel auch umgebungsbezogen, die ge-
meinsam mit dem Bewertungsobjekt betrachtetet werden) auftreten (Felser, 2015; Spreer,
2021).



Die unbewusste Voranbahnung von Entscheidungen lasst sich durch die fMRT (funk-
tionelle Magnetresonanztomografie) bestatigen (Tusche et al., 2010, zitiert nach Schwarz,
2021, S. 27). Der Nucleus Accumbens und die Insula kénnen bereits einige Sekunden vor
der Bewusstwerdung Hinweise zu spater getroffenen (Produkt-) Entscheidungen geben
(Schwarz, 2021). Wahrend die Areale Riickschlisse auf die Kaufentscheidung zulassen,
zeigt der ventromediale prafrontale Cortex die Bewertung. Nachweislich gilt fir unterschied-
liche Entscheidungen, dass eine starke Aktivierung des ventromedialen prafrontalen Corte-
xes stark mit einer sehr guten Bewertung einer Option zusammenhangt (Rangel & Clithero,
2013, zitiert nach Gaebler et al., 2016, S. 419). Ist die Region geschadigt, beeintrachtigt
dies das Entscheiden (Gaebler et al., 2016). Fir den neurologischen Bewertungsprozess
wurde das Drift-Diffusion-Modell entwickelt (Smith & Ratcliff, 2004, zitiert nach Gaebler et
al., 2016, S. 420). In dem zuverlassigen Modell wird die dynamische Bewegung einer Ent-
scheidungsvariable erfasst, bis eine bestimmte Schwelle erreicht wird. Muss zwischen A
und B entschieden werden, so kdnnte ein Abwageprozess, der zu einem Zeitpunkt Uber die
obere Schwelle tritt, die Entscheidung fir A und bei der unteren Schwelle, die Wahl fir B

voraussagen.
2.2.2 Arten, Prozess und Griinde der Kaufentscheidung

Eine Kaufentscheidung wird nach Wolff und Moser (2007) als die Wahl zwischen ver-
schiedenen Produkten mit verschiedenen Produkteigenschaften beschrieben. Foscht et al.
(2017) betonen die Dehnbarkeit des Begriffs von der Betrachtung des Kaufentschlusses bis

hin zum vollstandigen Kaufentscheidungsprozess.

Es wird zwischen verschiedenen Typen von Kaufentscheidungen, den habitualisier-
ten, impulsiven, limitierten und extensiven Kauf, differenziert (Kroeber-Riel & Gréppel-Klein,
2013, zitiert nach Foscht et al., 2017, S. 167). Fir einen habitualisierten Kauf braucht es
weder ein hohes emotionales- noch kognitives Involvement (Abbildung 1). Involvement
kann als innere Beteiligung und die Tiefe der Informationsverarbeitung ausgedriickt werden
(unter anderem Rhodes, 1997, zitiert nach Felser, 2015, S. 111). Felser (2015) erlautert,
dass der Konsument dabei die Kaufe tatigt, die er auch schon friher getatigt hat, wie dies
haufig bei Nahrungsmitteln der Fall ist. Die Ursachen von Gewohnheitskaufen kénnen Ent-
lastung oder Praferenz sein (Felser, 2015). Bei impulsiven Kaufentscheidungen liegt hinge-
gen ein hohes emotionales- aber geringes kognitives Involvement vor (Abbildung 1). In der
Literatur wird dieser Kauf als unreflektiert, mit starken Verlangen (Rook, 1987, zitiert nach
Muruganantham & Bhakat, 2013, S. 149) und ungeplant (Rook & Gardner, 1993, zitiert

nach Muruganantham & Bhakat, 2013, S. 150) beschrieben. Die Planungskomponente un-



terliegt allerdings verschiedenen Argumentationen. Han et al. (1991, zitiert nach Murugana-
ntham & Bhakat, 2013, S. 150) nehmen beispielsweise eine Einteilung in verschiedene Im-
pulskaufe, unter anderem geplante und erinnerte Impulskaufe vor. Diese Einteilung betrifft
aber nicht den Relevanzbereich dieser Arbeit und wird daher nicht weiter ausgefiihrt. Die
limitierte Kaufentscheidung zeigt ein hohes kognitives- aber geringes emotionales Involve-
ment auf (Abbildung 1). Haufig besteht eine generelle Kauferfahrung im jeweiligen Bereich
jedoch keine eindeutigen Praferenzen (Foscht et al., 2017). Es wird nicht die Informations-
menge wie bei einer extensiven Kaufentscheidung bendtigt und nach bereits bewahrten
Entscheidungskriterien vorgegangen (Foscht et al., 2017). Eine extensive Kaufentschei-
dung inkludiert ebenfalls ein hohes kognitives Involvement und steht zuséatzlich mit erhdhter
emotionaler Involvierung in Verbindung (Abbildung 1). Sie geht haufig mit einer langen Ent-
scheidungsdauer und hohem Informationsbedarf einher. Es ist zu beachten, dass einige
Produktentscheidungen je nach persoénlichen oder externen Einflissen oder sonstigen in-
dividuellen Komponenten der Situation in verschiedene Kaufentscheidungstypen eingeord-

net werden kénnen (Foscht et al., 2017).

hoch ﬂ‘
5 impulsive extensive
% Kaufentscheidung Kaufentscheidung
>
[e)
S
£
[%2])
(0]
®
IS habitualisierte limitierte
g Kaufentscheidung Kaufentscheidung
()
hiedrig kognitives Involvement hoch

Abbildung 1: Kaufentscheidungstypen in Anlehnung an Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2013, zitiert nach
Foscht et al., 2017, S. 168)

Ein Apothekensortiment lasst sich nicht pauschal in eine der Rubriken einordnen,
sondern muss differenziert betrachtet werden. Vorausgesetzt sollte dabei werden, dass
eine Entscheidungsmdglichkeit besteht und nicht ausschlieilich eine Rezepteinlésung er-
folgt. So kdnnten Produkte, die ein Individuum gewdhnlich wahlt, wie zum Beispiel das glei-
che Nasenspray bei einer Erkaltung, eine habitualisierte Kaufentscheidung darstellen. Pro-
dukte, welche nicht gewodhnlich gekauft werden und auf emotionalen Komponenten beru-
hen, fihren zu impulsiven Kaufen, zum Beispiel Kassenartikel wie Bonbons kénnen durch
Lust auf StRes gewahlt werden. Eine limitierte Kaufentscheidung kénnte entstehen, wenn
ein Kunde ein spezielles Produkt sucht, zum Beispiel ein nicht verschreibungspflichtiges
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Schmerzmittel fir die Hausapotheke, ein Insektenschutzmittel oder bestimmte Produkte flr
Reisekrankheiten und sich diesbeztiglich informiert und eventuell auch beraten lasst. Ex-
tensive Kaufentscheidungen bei nicht verschreibungspflichtigen Apothekenprodukten sind
sehr argumentationsabhangig und tauchen mdéglicherweise wenn tUberhaupt eher einzel-
fallbezogen auf. Daher wird sich in dieser Arbeit nur auf die anderen drei Kaufentschei-

dungstypen fokussiert.

Weinberg (1981, nach Foscht et al., 2017, S. 169) beschreibt zusammenfassend ei-
nen Vergleich dominanter Prozesse der Kaufentscheidungstypen. Demnach ist die limitierte
Entscheidung durch kognitive- und die habitualisierten Kaufe speziell durch reaktive Pro-
zesse dominiert. Wahrend bei den impulsiven Kaufentscheidungen neben der reaktiven
Komponente auch die affektive Facette dominiert, stehen bei den extensiven Kaufentschei-

dungen die kognitiven und affektiven Vorgange im Fokus.

Die Literatur umfasst einige Modelle, die das Kaufverhalten beschreiben, wie das ne-
obehavioristische SOR-Modell (Hintergrund siehe Kap. 2.3.1) des Kaufverhaltens von Kro-
eber-Riel und Groppel-Klein (2013, zitiert nach Foscht et al., 2017, S. 30) und das Modell
von Howard und Sheth (1969, zitiert nach Wilhelm, 2022, S. 120), welches sich auf das
Kaufverhalten bei der Markenwahl konzentriert. Im Rahmen der Thematik soll sich aber
explizit auf den Kaufentscheidungsprozess fokussiert werden. Zur besseren Veranschauli-
chung dient die Abbildung eines Totalmodells des Konsumentenverhaltens als Darstellung
des Kaufentscheidungsprozesses nach Blackwell et al. (2001, zitiert nach Hoffmann & Ak-
bar, 2019, S. 7). Dieses befindet sich aufgrund seines Umfangs in Anhang A. Totalmodelle
sind komplexe Modelle, die versuchen, mdéglichst viele Einflussvariablen, in diesem Fall auf
das Konsumentenverhalten, darzustellen (Hoffmann & Akbar, 2019). Das Modell steht auf-
grund seines ganzheitlichen Uberblicks im Fokus. Vergleichend wird das vereinfachte Mo-
dell von Kotler et al. (2007, zitiert nach Spindler, 2020, S. 45) aufgrund seiner Pragnanz
herangezogen (Abbildung 2).

Wahrnehmung Informati- Bewertung Kaufent- Phase nach
des Bedarfs [ onssuche [®| Alternativen [~®| scheidung [® dem Kauf
Diskrepanz zwi- Involve- Vergleich Einstel- Zufrieden-
schen Ist und ment der Alterna- lung, Mei- heit
Wunsch ) tiven nung an- ,
Informati- derer Unzufrie-
Bediirfnis wird onsverfug- Personlich- denheit
wahrgenommen barkeit keit Situation .
Kognitive
Ausléser intern Kauftyp Dissonanz
Ausldser extern

Abbildung 2: Kaufentscheidungsprozess nach Kotler et al. (2007 nach Spindler, 2020, S. 45)
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In beiden Modellen wird am Anfang von der Wahrnehmung eines Bedarfs bezie-
hungsweise eines Problems ausgegangen (Blackward et al., 2001, zitiert nach Hoffmann &
Akbar, 2019, S. 7; Kotler et al., 2007, zitiert nach Spindler, 2020, S. 45). Es besteht in dieser
Phase eine Diskrepanz zwischen dem Ist- und dem Soll- Zustand (Blackward et al., 2001,
zitiert nach Hoffmann & Akbar, 2019, S. 7; Kotler et al., 2007, zitiert nach Spindler, 2020,
S. 45). Im Rahmen dieses Entscheidungsprozesses erfolgt bei Blackward et al. (2001, zitiert
nach Hoffmann & Akbar, 2019, S. 7) eine Problemerkennung, welche wiederum durch sti-
muligepragte Gedachtnisprozesse beeinflusst wurde. An dieser Stelle wird darauf hinge-
wiesen, dass, wie die Literatur zeigt (in Anlehnung an zum Beispiel Kipman, 2020;
Tobinsky, 2017), Problemlésen und Entscheiden in enger Verbindung miteinander stehen.
Entscheidungen sind Teil von Problemléseprozessen und die Problemlosung ist ein Teil der
Entscheidung (in Anlehnung an Blackwell et al., 2001, zitiert nach Hoffmann & Akbar, 2019,
S. 7; Kipman, 2020, Tobinski, 2017). Bei einer komplexen Kaufentscheidung wie beispiels-
weise einem Autokauf, kdnnen je nach tatsachlicher Situation auch die Bedingungen eines
komplexen Problems erflllt sein. Zu diesen Bedingungen zahlen Umfang, Intransparenz,
Vernetztheit, Eigendynamik und Polytelie (Starker, 2012). Nach der Problemerkennung
wird mit der Suche begonnen (Blackwell et al., 2001, zitiert nach Hoffmann & Akbar, 2019,
S. 7). Es kann sich dabei um die Suche nach Informationen handeln (Kotler et al., 2007,
zitiert nach Spindler, 2020, S. 45) und ebenso kénnen nach Blackwell et al. (2001, zitiert
nach Hoffmann & Akbar, 2019, S. 7) interne Prozesse einflielien. Nach dem Totalmodell
(Blackwell et al., 2001, zitiert nach Hoffmann & Akbar, 2019, S. 7) wirken Umwelteinflisse
auf die Informationssuche ein. Dabei kann es sich um kulturelle, soziale und persénliche
Einflisse handeln, wie auch die Familienzustande und die allgemeine Situation. Diese Auf-
zahlung lasst darauf schlief3en, dass auch die Umgebung beziehungsweise der Ort die Su-
che beeinflussen kann sowie die Personlichkeitsfaktoren und Emotionen (siehe Kap. 2.3.2
und 2.2.3). Kotler et al. (2007, zitiert nach Spindler, 2020, S. 45) nennt lediglich die Verflig-
barkeit der Informationen als Einfluss von aufien sowie das Involvement als persdnlichen
Einfluss. Im Anschluss der Informationssuche, wird in beiden Modellen die Bewertung der
Alternativen vorgenommen. In Kap. 2.2.1 wurde auf Urteilsverzerrungen dieses Vorganges
eingegangen. Nach Kotler et al. (2007, zitiert nach Spindler, 2020, S. 45) wirken der Kauftyp
sowie die Personlichkeit auf die Bewertung ein und Blackwell et al. (2001, zitiert nach Hoff-
mann & Akbar, 2019, S. 7) stellen eine Verbindung mit der Zufriedenheit vergangener Kaufe
her. Auf die Bewertung folgt die Kaufentscheidung. Fur Kotler et al. (2007, zitiert nach
Spindler, 2020, S. 45) spielen hier die Meinung sonstiger Personen sowie die Situation und
Einstellung eine Rolle. Ebenfalls erwahnen Blackwell et al. (2001, zitiert nach Hoffmann &
Akbar, 2019, S. 7) den Einfluss der Einstellung. Weiterhin nennen Sie aber noch Kompo-

nenten wie Wissen, Werte, Personlichkeit, Lebensstil, Motivation und Involvement sowie
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die Konsumentenressourcen. Nach dem Kauf folgt bei dem Totalmodell der Gebrauch, wel-
cher wieder von den Einflussfaktoren der Problemerkennung und dem Kauf gepragt ist (in-
dividuelle Unterschiede, zum Beispiel Wissen). Erst dann erfolgt eine Bewertung des Nach-
kaufs. Das Modell von Kotler et al. (2007, zitiert nach Spindler, 2020, S. 45) geht direkt nach
der Kaufentscheidung auf die Nachkaufphase ein. Beide Modelle zeigen auf, dass im Nach-
kauf Zufriedenheit und Unzufriedenheit von Bedeutung sind. Im Gegensatz zu Blackwell et
al. (2001, zitiert nach Hofmann & Akbar, 2019, S. 7), welche noch das Desinvestment nen-
nen, bezieht Kotler et al. (2007, zitiert nach Spindler, 2020, S. 45) auch die kognitive Dis-
sonanz in die Nachentscheidungsphase ein. Kognitive Dissonanz ist ein Zustand wider-
streitender Kognitionen (Fischer et al., 2014). Individuen sind bestrebt, diesen Zustand ab-
zubauen, indem er auf verschiedene Weisen, zum Beispiel durch Hervorhebung von Vor-
teilen oder Informationsvermeidung reduziert wird. In dem Modell von Kotler et al. (2007,
zitiert nach Spindler, 2020, S. 45) ist dies der letzte Schritt. Nach Blackwell et al. (2001,
zitiert nach Hoffmann & Akbar, 2019, S. 7) fuhrt die Unzufriedenheit zu einer externen Su-

che, bei der wiederum Stimuli auf Gedachtnisprozesse wirken.

Um herauszufinden, welche Griinde ein Individuum antreibt, kann bei der Identifika-
tion seiner Bedlrfnisse angesetzt werden. Ein Bedarf, also das blof3e Indiz eines Mangels,
ist motivationspsychologisch die Voraussetzung fir ein Bedrfnis, in welches wiederum
eine Aktivierung beziehungsweise ein Anderungsstreben interpretiert werden kann (Dérner,
2008). In der Bediirfnistheorie bestehen zum Beispiel Einteilungen in primare und sekun-
dare, in manifeste und latente sowie in positive und negative Bedurfnisse (Murray, 1938,
zitiert nach Scheffer & Heckhausen, 2018, S. 61-62). Ebenfalls im Fokus der BedUrfnisthe-
orien steht die These von Maslow, welche eine Einteilung in finf Bedurfniskategorien um-
fasst, physiologische-, Sicherheits-, Zugehdrigkeit- beziehungsweise Gesellungs-, Gel-
tungs- und Selbstverwirklichungsbedirfnissen, welche in dieser Reihenfolge von den
grundlegendsten bis zu den héchsten Bedurfnissen geordnet sind (Heckhausen, 2018;
Qazzafi, 2020). Durch das Hinzukommen eines Ziels (siehe Kap. 2.2.1) zu dem vorhande-
nen Bedurfnis entsteht ein Motiv (Dérner, 2008). Kotler et al. (2017, zitiert nach Qazzafi,
2020, S. 1206) definieren den Begriff des Motivs als Bedurfnis, welches durch seine Dring-
lichkeit eine Bedurfnisbefriedung anstreben lasst. In Anlehnung an den Kaufentscheidungs-
prozess kann hier von einer Kaufmotivation gesprochen werden. Ist ein Motiv vorhanden
so entsteht eine Motivation in Form eines ,aktivierenden Prozesses mit richtungsgebender
Tendenz® (Wiswede, 2012, S. 59). Mit dem Kontext zusammenhangende Begrifflichkeiten
sind die Intention im Sinne einer Zielverwirklichungsabsicht (Brandstatter & Hennecke,
2018) und die Volition, welche selbstregulatorische Funktionen beschreibt, die trotz Hinder-
nissen zur Aufrechterhaltung einer Zielintention beitragen (Englert & Bertrams, 2020). Wie
am Anfang von Kap. 2.2.1 erklart, kénnen Grlinde auf Zielen basieren, missen aber nicht
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auf ihnen aufbauen, was sie wiederum von Motiven unterscheidet. So konnten Gewohn-
heitskaufe durch die in Kap. 2.2.1 erklarte Routine beziehungsweise Erfahrung mit einer
Entscheidung begriindet werden. Generell lassen sich Griinde, die auf Zielen basieren und
auf das Kaufen zutreffen, aus den Bedurfnistheorien herleiten, zum Beispiel in Anlehnung
an Maslow das Hungergefihl, Sicherheit und der Wunsch nach Anerkennung. Aufgeflihrte
Grinde der Konsumliteratur sind zum Beispiel Belohnung, Sonderangebote, Spal3, Ge-
sundheitsférderlichkeit (Stiftung fir Zukunftsfragen, 2015), ansprechende Verpackung und
Neugier (Kiy et al., 2015) (mehr siehe Kap. 3.2.2).

2.2.3 Emotions- und personlichkeitspsychologische Hintergriinde

Nach T. Betsch et al. (2011), die sich an die Definition von Scherers (1996) anlehnen,
sind Emotionen von konkreten Ereignissen hervorgerufene, dynamischen Prozesse, wel-
che ,Veranderungen auf der neurophysiologischen, der Geflihls- und der Verhaltensebene*
(in Anlehnung an Scherers, 1996, zitiert nach T. Betsch et al., 2011, S. 124) nach sich
ziehen. Wahrend als Emotionen nach Auffassung von T. Betsch et al. (2011) konkrete Be-
griffe wie Trauer oder Angst beschrieben werden, werden Gefilhle als angenehm oder un-
angenehm wahrgenommene Folge eines Stimulus beschrieben. Cabanac (2002) hingegen
bezeichnet Emotionen als geistige Erfahrungen, welche sich durch einen hohen hedoni-
schen Hintergrund im Sinne von Freude oder Unlust sowie einer hohen Intensitat auszeich-
nen. Kleinginna und Kleinginna (1981) betrachten Emotionen als ein Geflecht von Wech-
selwirkungen, welches affektive Erfahrungen und kognitive Prozesse hervorruft, sowie phy-
siologische Anpassungen aktivieren kann. Das daraus folgende Verhalten kann haufig als
anpassungsfahig, zielgerichtet, ausdrucksstark und adaptiv bezeichnet werden. Allein die
Diskrepanz dieser Definitionen zeigt das Ausmal} der Uneinigkeit dieses sonst so selbst-
verstandlich genutzten Begriffes (Cabanac, 2002). In dieser Arbeit wird der Begriff Emotio-

nen im Sinne Kleinginna und Kleinginna (1981) verstanden.

Im Folgenden sollen einige Grundlagen zu Emotionen im Allgemeinen und bezuglich
der Entscheidungsforschung erklart werden. Wie aber bereits schon Starker (2012) zusam-
menfasste, ist die Emotionstheorie ein heterogenes Geflecht und beinhaltet zahlreiche The-

orien und Sichtweisen.

Innerhalb der Emotionsforschung wird von dem Bestehen von Priméar- beziehungs-
weise Basisemotionen ausgegangen, auf die wiederum komplexere Emotionen aufbauen
(Brandstatter et al., 2018). Es besteht allerdings bis in die heutige Zeit keine einstimmige
Ansicht, welche Emotionen zu den Primaremotionen gehéren. Ortony und Turner (1990)
stellten eine Ubersicht mit vierzehn verschiedenen Theorien auf, wie viele und welche Ba-
sisemotionen es gibt. James (1884, zitiert nach Ortony & Turner, 1990, S. 316) stellte be-

reits frih die Theorie auf, dass Liebe, Angst, Wut und Kummer grundlegende Emotionen
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sind. McDougall (1926, zitiert nach Ortony & Turner, 1990, S. 316) hingegen bezog die
sieben Emotionen Wut, Staunen, Abscheu, Unterwerfung, Begeisterung, Angst sowie eine
zartliche Emotion in seine Uberlegungen ein. Die Theorie von Oatley und Johnson-Laird
(1987, zitiert nach Ortony & Turner, 1990, S. 316) betrachtet die Emotionen Wut, Glick,
Abscheu, Angst und Traurigkeit als grundlegend. Diese drei Theorien zeigen zwar, dass es
Emotionen gibt, die immer wieder auftreten, wie zum Beispiel Wut, aber noch starker die

Uneinigkeit in Bezug auf die Anzahl und Kombination der Basisemotionen.

Die bisherigen Versuche Emotionen zu klassifizieren, lassen sich in zwei Konzeptio-
nen unterteilen (Brandstater et al., 2018). Emotionen kénnen dabei nach den dimensiona-
len Konzeptionen zu unterschiedlichen Dimensionen, zum Beispiel nach Valenz und Inten-
sitat, gleichzeitig zugeordnet werden. Bei den kategorialen Konzeptionen hingegen werden
Emotionen, die sich qualitativ voneinander unterscheiden, inhaltlich separiert, zum Beispiel
Freude und Trauer. Emotionen kénnen ebenfalls in vielen anderen Zusammenhangen, zum
Beispiel in ihrer Entstehung oder im kulturellen Kontext ausfihrlicher beleuchtet werden,
doch wird aufgrund des relevanten Rahmens der Arbeit nur auf begrenzte Einblicke in diese

Thematik eingegangen.

Emotionen fungieren als Kommunikator, zum einen, um andere Individuen zu infor-
mieren aber zum anderen, um den Organismus Uber interne Bewertungsergebnisse in
Kenntnis zu setzen (Brandstatter et al., 2018). Die Autoren (2018) erklaren weiterhin, dass
Emotionen als Verhaltensvorbereitung von Bedeutung sind, indem Sie dafiir sorgen, dass
das vegetative Nervensystem aktiviert wird und sich das Individuum in einen Bereitschafts-
zustand versetzt. Auch bei Motivationsprozessen sind Emotionen im Rahmen ihrer beglei-
tenden Rolle von Bedeutung (Brandstatter et al., 2018). Emotionen nehmen Einfluss auf
die Aufmerksamkeit, wenn zum Beispiel emotional relevante Reize eher als andere Reize
die Aufmerksamkeit auf sich lenken, sowie auf das Gedachtnis, indem zum Beispiel eine
bessere Erinnerung an emotional relevante Begebenheiten vorliegt (Brandstatter et al.,
2018). Emotionen beeinflussen ebenfalls das Problemlésen, beispielsweise indem positive
Emotionen das kreative Problemlésen begulnstigen (Isen, 2000, zitiert nach Brandstatter et
al.,, 2018, S. 179). AuRerdem spielen die Emotionen bei Entscheidungen eine Rolle, wie
nachfolgend nach T. Betsch et al. (2011) deutlich wird.

Um zu zeigen, welche Positionen Geflihle im Entscheidungsvorgang einnehmen kon-
nen, werden im Folgenden vier Varianten aus der Entscheidungsforschung dargestellt. Die
Autoren (2011) trennen Emotionen und Gefiihle zwar definitorisch in ihrem Werk, doch bie-
ten die Anséatze dennoch Hinweise auf den Transfer von Emotionen in die Schemata. Ver-
bindungen zwischen Kognition und emotionaler Komponente kénnten dabei noch beziiglich

den Modul- und Modulationstheorien erklart werden (in Anlehnung an Starker, 2012). Dies
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geht jedoch Uber den Rahmen der Arbeit hinaus. Die folgende Zusammenfassung verschie-
dener Ansatze nach T. Betsch et al. (2011) zeigt mogliche Rollen der Geflihle bei der Ent-
scheidung. Ein Ansatz geht davon aus (Abbildung 3), dass Gefiihle Epiphdnomene, also
Nebenprodukte, von Entscheidungen darstellen. Sie treten in dem Modell bei der kognitiven
Bewertung auf, beeinflussen die Entscheidung jedoch nicht (Loewenstein et al., 2001, zitiert
nach T. Betsch et al., 2011, S.125).

Antizipation von | ——
Konsequenzen

Kognitive Evaluation [=——| Entscheidung

I

Gefilihle

Abbildung 3: Ansatz ,Gefiihle als Epiph&nomen des Entscheidens® (T. Betsch et al., 2011, S. 125)

Eine andere Sichtweise untersucht den Einfluss von Gefuhlen auf den Entschei-
dungsprozess (Abbildung 4). Es wird davon ausgegangen, dass der Gefiihlszustand der
Individuen auf die Informationssuche und -verarbeitung wirkt und letztendlich Entscheidun-
gen und die Weise in der sie getroffen werden, abhangig von den Geflihlen sind (T. Betsch
et al., 2011). Gefihle wirken als Unterbrechungsmechanismus innerhalb des Prozesses,
zum Beispiel kdnnen negative Geflihle als Alarm fungieren und steuern somit auch die Len-
kung der Aufmerksamkeit zwischen verschiedenen Aufgaben. Es gilt als nachgewiesen,
dass selbst Geflihle schwacher Intensitat, die nicht durch die Entscheidung selbst hervor-
gerufen wurden, auf den Entscheidungsprozess wirken (T. Betsch et al., 2011). Dies hebt
die Bedeutung der Emotionsregulation hervor, auf welche nach den vier Ansatzen genauer

eingegangen wird.

Y

——| Kognitive Evaluation (—=| Entscheidung

Antizipation von
Konsequenzen

Abbildung 4: Ansatz ,,Geflihle als Prozessdeterminanten” (T. Betsch et al., 2011, S. 125)

Zwei andere Ansatze beschreiben Geflihle als Entscheidungskriterium. Dabei wird
bei einem Ansatz davon ausgegangen, dass der Einfluss kognitiv vermittelt ist, das heif3t,
zukunftige Geflihle durch Nachdenken einbezogen werden (Abbildung 5). Das Besondere
der letzten Theorie ist der direkte Einfluss der Gefuihle auf die Entscheidung (Abbildung 6).

Der Ansatz liegt Ergebnissen der Hirnforschung zugrunde.
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Abbildung 5: Ansatz ,Gefiihle als Entscheidungskriterium: Kognitiv vermittelter Einfluss“ (T. Betsch et al., 2011,
S. 125)

Antizipation von Koanitive Evaluafi
Konsequenzen ognitive Evaluation Q

H Entscheidung
Weitere Faktoren /

zum Beispiel
Physiologie Ceitine

Abbildung 6: Ansatz ,,Geflihle als Entscheidungskriterium: Direkter Einfluss“ (T. Betsch et al., 2011, S. 125)

Die Modelle zeigen, dass emotionale Befindlichkeiten Einfluss auf die Entscheidungs-
forschung besitzen. Der Einfluss von Emotionen auf die Kaufentscheidung kann in Form
aktuellerer Forschung in Kombination mit der Umgebung in Kap. 2.3.2 betrachtet werden.
Aus den Modellen lasst sich schlussfolgern, dass auch die Emotionsregulation von Rele-
vanz sein kann. Emotionsregulation wird haufig im Sinne der eigenen Emotionsbeeinflus-
sung verstanden (Rutherford et al., 2015; Gross, 2002, zitiert nach Brandstatter et al., 2018,
S. 222). Pekrun (2009, zitiert nach Starker, 2012, S. 55) beschreibt die Emotionsregulation
als das Streben und damit die Regulation nach positiven Emotionen zur Vermeidung nega-
tiver Emotionen. Die Regulation von Emotionen bezieht sich im Allgemeinen nicht nur auf
die Reduktion der Intensitat negativer oder positiver Emotionen, sondern inkludiert je nach
Ausgangsemotion auch die Intensivierung oder Aufrechterhaltung von Emotionen (Brand-
statter et al., 2018). Fur den Emotionsregulationsprozess gilt es je nach Situation zum Bei-
spiel soziale Normen, speziell arbeits- und geschlechtsbezogene- sowie kulturspezifische
Normen zu kennen (Brandstatter et al., 2018). AulRerdem spielt die Diskrepanzwahrneh-
mung bezlglich der Vorstellung einer passenden emotionalen Reaktion und der erlebten
Emotion eine Rolle. Diese Wahrnehmung wird besonders durch das Emotionswissen, das
heil3t das Erkennen, Unterscheiden und die Effekteinschatzung der Emotionen, beeinflusst
(Brandstatter et al., 2018). Die Emotionsregulation wurde besonders von Gross (2007) so-
wie Parkinson und Totterdell (1999) untersucht (Brandstatter et al., 2018). Letztgenannte
haben mit einem deskriptiven Ansatz Strategien der Emotionsregulation systematisiert. Mit-

tels eines breiten Methodenmixes konnten die Autoren (1999, zitiert nach Brandstatter et
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al., 2018, S. 222) 162 verschiedene Strategien ermitteln. Einerseits wurde nach der Dimen-
sion Einsatzmittel klassifiziert, welche verhaltensorientierte und kognitive Strategien bein-
haltet. Andererseits wurde die Absichtsstrategie als Dimension eingeflihrt, welche wiede-
rum Strategien enthalt, die entweder affektauslésende Reize suchen oder vermeiden.
Gross (2007, zitiert nach Brandstatter et al., 2018, S. 229) hingegen stellte ein Prozessmo-
dell auf, welches berlcksichtigt, dass das Einsetzen der Regulationsprozesse an verschie-
denen zeitlichen Punkten der Emotionsentstehung erfolgen kann. Daher werden die frihe,
antezedenzfokussierte sowie spate, reaktionsfokussierte Regulation abgegrenzt. Die ante-
zedenzfokussierte Emotionsregulation inkludiert die Subtypen ,Situationsauswahl, Modifi-
kation der Situation, Aufmerksamkeitslenkung und kognitive Veranderung oder Neubewer-
tung.“ (Gross, 2007, zitiert nach Brandstatter et al., 2018, S. 229). Im Gegensatz dazu be-
leuchtet die reaktionsfokussierte Emotionsregulation die Bereiche, die im spateren Verlauf
reguliert werden mussen, wie das Gefuhl (subjektive Erlebenskomponente), das emotio-

nale Ausdrucksverhalten und die physiologische Erregung.

Persdnlichkeit wird in der Literatur, wie schon die Emotionen, kontrovers diskutiert.

Zum Beispiel werden mit der Persénlichkeit Begriffe wie Aussehen, Fihlen, Handeln
(Schermerhorn et al., 2008, zitiert nach Kowel, 2015, S. 419), Unveranderbarkeit, Bestan-
digkeit (Odabasi & Baris, 2003, zitiert nach Onu et al., 2014, S. 234), Geselligkeit, Selbst-
vertrauen, Respekt (Kottler & Keller, 2006, zitiert nach Onu et al., 2014, S. 234), Vertrag-
lichkeit, Unabhangigkeit und Gewissenhaftigkeit (Mullins, 2010, zitiert nach Onu et al.,
2014, S. 234) verbunden. Generell lasst sich erkennen, dass in der Literatur haufig die
Implikation der Einzigartigkeit heraussticht und verschiedene Attribute unter dieser Einzig-
artigkeit eingeordnet werden. Aufgrund der zusammengefassten Bandbreite wird Person-
lichkeit im Folgenden nach Asendorpf (2015) als Gesamtheit der menschlichen Personlich-
keitseigenschaften, bezogen auf das Erleben, Handeln und physische Eigenschaften defi-
niert. Bedeutende Theorien sind zum Beispiel die Neo-Freudsche Theorie und die Trait-
Theorie (Onu et al., 2014). Im Folgenden soll aber aufgrund der Relevanz fir die spatere
Studie nur der Big Five-Ansatz betrachtet werden. Mittels der Reduktion zahlreicher Begriff-
lichkeiten konnten Hauptfaktoren der Personlichkeit ermittelt werden, welche als Offenheit
fir neue Erfahrungen, Gewissenhaft, Extraversion, Vertraglichkeit und Neurotizismus be-
kannt sind (Norman, 1967 und Goldberg, 1990, zitiert nach Asendorpf, 2015, S. 55). Offen-
heit wird dabei in Zusammenhang mit Gefuhlen fur Kreativitat und Kunst, intellektuelle Neu-
gier und Bildung (Norman, 1967 und Goldberg, 1990, zitiert nach Asendorpf, 2015, S. 55)
sowie Erforschung und vielfaltige Erfahrungen (McAdams, 1995, zitiert nach Saihani et al.,
2009, S. 1158) gebracht. Der Faktor Gewissenhaftigkeit wird mit Zuverlassigkeit, Beharr-
lichkeit und Ordentlichkeit und die Extraversion mit Ungehemmtheit, Aktivitat und Gesellig-
keit verbunden (Norman, 1967 und Goldberg, 1990, zitiert nach Asendorpf, 2015, S. 55).
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Ein hilfsbereiter und freundlicher Umgang mit anderen wird unter Vertraglichkeit sowie
Angstlichkeit, Gefiihlsschwankungen und Nervdsitat unter Neurotizismus beschrieben
(Norman, 1967 und Goldberg, 1990, zitiert nach Asendorpf, 2015, S. 55). Am Rande soll
erwahnt werden, dass Extraversion und Neurotizismus auch die Dimensionen in Eysenck’s
Temperamentskonzept darstellen (Eysenck, 1953, zitiert nach Asendorpf, 2015, S. 29-30)
und daher in verschiedenen Modellen von Bewandtnis sind. Studien zeigen, dass die Per-
sonlichkeit Relevanz bei der (Kauf-) Entscheidung besitzt. So untersuchten Saihani et al.
(2009) den Zusammenhang zwischen den Big Five und kreativer Entscheidungsfindung bei
Managern und Fuhrungskraften. Bei allen Personlichkeitsfaktoren auller Gewissenhaf-
tigkeit konnten Einflisse festgestellt werden. Parsad et al. (2019) fanden bei der Untersu-
chung von Gewissenhaftigkeit, Extraversion und Neurotizismus bezlglich Impulskaufe mit
(Mode) oder ohne direkte Produktkategorie Belege, dass Neurotizismus und Extraversion
unabhangig von der Kategorie in Zusammenhang mit Impulskaufen stehen. Andere Fakto-
renauswahlen betrachten zum Beispiel Nachgiebigkeit, Aggressivitat, sozialer Charakter
und Ethnozentrismus, welche im Textilkauf die Kaufentscheidung beeinflussen (Orji et al.,
2017).

2.3 Die Umgebung und ihre Wahrnehmung

In Kap. 2.3.1 werden Grundlagen der Umgebungswahrnehmung im allgemeinen Kon-
text erlautert und besonders Bezug auf optische, olfaktorische und akustische Sinnesreize
genommen. Anschlieend wird der Forschungsstand des konsumpsychologischen Umge-

bungskontextes dargestellt (Kap. 2.3.2).

2.3.1 Wahrnehmungsgrundlagen und Umgebung im allgemeinen Kontext

In der Literatur wird der Begriff der Umgebung haufig in rAumlichen und architektoni-
schen Kontexten verwendet (zum Beispiel in Anlehnung an Neutra, 1927, zitiert nach Grut-
ter, 2015, S. 109) und im konsumpsychologischen Bereich mit der Fahigkeit der Beeinflus-
sung von Verhaltensweisen in Verbindung gebracht (Bitner, 1992). Miller (2012) unter-
scheidet zwischen physischer Umgebung, wie Licht und sozialer Umgebung, wie Personen.
Da keine der dargelegten Vorschlage die Thematik umfassend beschreibt, wird im
Folgenden vorgeschlagen, dass die Umgebung eines Individuums in diesem Kontext als
die Summe der mdglichen wahrnehmbaren Sinnesreize betrachtet wird, welche eine
Person in einem individuell bestimmbaren lokalen Kontext umgeben. Hagendorf et al.
(2011) modellieren Wahrnehmung als Prozess, bei dem von Sinnessystemen bereitge-
stellte Informationen interpretiert und organisiert werden. Ahnlich beschreibt Dérner (2008),
dass bei der Wahrnehmung Gedachtnisinhalte mit Reizen aus der AuRenwelt in Bezug zu-

einander gesetzt werden.
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Aus biologischer Sicht wird bei der Wahrnehmung zwischen dem distalen Reiz, das
heilt dem tatsachlichen Reiz und dem proximalen Reiz, ein Reizmuster welches sich direkt
»-an den Rezeptoren des Sinnessystems* befindet, unterschieden (im Folgenden Hagendorf
et al., 2011). Mit diesen Sinneszellen werden die Umweltreize, die distalen Reize, wahrge-
nommen. Sinneszellen reagieren aber nur auf adaquate Reize, welche wiederum eine be-
stimmte physikalisch-chemische Natur besitzen. Beim Sehen beispielsweise nehmen Pho-
torezeptoren den adaquaten Reiz, elektromagnetische Energie, wahr, beim Héren empfan-
gen Mechanorezeptoren die Druckwellen von Wasser und Luft und bei olfaktorischen Vor-
gangen reagieren Chemorezeptoren auf die chemische Zusammensetzung als adaquaten
Reiz. Uber die Rezeptoren gelangt der proximale Reiz mittels Transduktion zum Gehirn.
Dabei wird der physikalische Reiz in bioelektrische Signale (Rezeptorpotenziale) transfor-
miert. Mittels Neuronen werden die Signale wiederum in Aktionspotenziale umgewandelt.
Diese werden in die spezialisierten Gehirnareale gesendet. Infolgedessen kann ein Verhal-

ten ausgel6st werden.

Neben dem biologischen Ansatz zeigen die folgenden Beispiele, dass die Wahrneh-
mungstheorie von verschiedenen Ansatzen gepragt ist. Ein zentrales Modell ist das beha-
vioristische gepragte SOR-Modell (Foscht et al., 2017). Aufbauend auf den SR-Modellen,
bei denen auf einen Reiz (auch Stimulus-S) eine Reaktion (Response-R) folgt, wird bei den
SOR-Modellen zusatzlich angenommen, dass der Reiz von einem Organismus (Organism-
O) durch verschiedene Prozesse verarbeitet wird und es dadurch zu einer Reaktion kommt.
Der Neisser-Zyklus sowie das darauf basierende HyPercept-Programm von Dérner (2008)
zeigen, wie etwas als etwas Bestimmtes wahrgenommen wird (Dérner, 2008; Neisser,
1979, zitiert nach Wuss, 2020, S. 81). Es geht dabei um innere Hypothesenlberprifung,
um Reize mit einer Bedeutung zu verbinden. In dem Zusammenhang ist der Begriff des
antizipierten Schemas grundlegend, welcher eine Bereitschaft sensorischer Strukturen und
einen Plan fir Wahrnehmungshandlungen darstellt (Neisser, 1976, zitiert nach Arbib, 1992,
S. 2). Ein anderer Ansatz, die Theorie der Gestaltpsychologie, basiert auf der Annahme,
dass alleinstehende Reizverarbeitungen die Wahrnehmung der Menschen nicht erklaren
kénnen (Breiner, 2019), wie gegensatzlich die strukturalistischen Ansatze es annehmen.
Bei diesen werden die Objekte mit der Zerlegung in ihre elementaren Komponenten be-
trachtet (Hagendorf et al., 2011). Die Gestaltpsychologie betrachtet Phdnomene als ver-
standlich, wenn sie eine organisierte Gestalt im Sinne einer Form oder eines Ganzen bilden
(Zimbardo & Gerrig, 1999). Das Ganze wird dabei als etwas interpretiert, das Uber die
Summe der einzelnen Teile hinausgeht (Hagendorf et al., 2011). Weitere Theorien sind
beispielsweise die konstruktivistische Betrachtung nach Helmholtz und James®™ Funktiona-

lismus (Hagendorf et al., 2011).
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Folgend soll auf einige Hintergriinde der Sinne im Umgebungskontext eingegangen
werden. Da bezlglich des optischen, akustischen, olfaktorischen, gustatorischen und hap-
tischen Sinnes in der nachfolgenden Studie besonders auf die ersten drei Bezug genom-

men wird, stellen diese auch den Fokus der folgenden Theorie dar.

Bei den optischen Reizen spielt die Wahrnehmung von Formen und Objekten eine
Rolle. Die Objektwahrnehmung schlieft verschiedene Theorien ein (zum Beispiel das Stu-
fenmodell von Marr [1982, zitiert nach Hagendorf et al., 2011, S. 115; 1982, zitiert nach
Ansorge & Leder, 2017, S. 119], das Merkmalsintegrationsmodell von Treisman [1993, zi-
tiert nach Hagendorf et al., 2011, S. 116] oder die Geon-Theorie [Biederman, 1987, zitiert
nach Ansorge & Leder, 2017, S. 119]), welche im Rahmen der Studie nicht explizit unter-
sucht und daher an dieser Stelle nicht weiter formuliert werden. Wenn Formen und Objekte
erst einmal als solche erkannt wurden, kdnnen sie verschiedene Wirkungen ausstrahlen.
Ein bekannter Unterschied ist beispielsweise die Ausstrahlung der Strenge und Sachlichkeit
kantiger Formen im Gegensatz zu der Leichtigkeit und Weichheit runder Objekte (Herr-
mann, 2011). Auch die optische Wirkung der Materialen der Objekte ist von Bedeutung.
Bereits fur Goethe (1795, zitiert nach Gritter, 2015, S. 164) war Material das wichtigste
Element der Architekturbeurteilung. Herrmann (2011) verdeutlicht die Differenz zwischen
den Materialien Holz und Metall in ihrer Warme- beziehungsweise Kalteassoziation wie
auch den Traditions- und Bestandigkeitsunterschied zwischen Stein und Kunststoff. Aber
nicht nur Formen und Objekte sowie ihre Beschaffenheit stehen im Fokus der visuellen
Wahrnehmung, sondern auch die Erkennung der informationsintensiveren Elemente, Ge-
sichter und Szenen. Tanaka und Farah (1993, zitiert nach Ansorge & Leder, 2017, S. 126)
stellten den Ansatz auf, dass Gesichter nicht nach einzelnen Merkmalen schrittweise be-
trachtet, sondern holistisch verarbeitet werden. Hierfir spricht die Prosopagnosie, das nicht
erkennen kénnen von Gesichtern, welches nach Hirnschadigungen auftreten kann, wah-
rend andere visuelle Eindricke noch erkannt werden kénnen (Frings & Muller, 2019). Auch
die Erkennung von Szenen ist komplex, bei ihnen werden hingegen erst wenige Informati-
onen erkannt und eine Kategorisierung der Szene vorgenommen (Hagendorf et al., 2011).
Es konnte nachgewiesen werden, dass Objekte innerhalb von Szenerien schneller erkannt
werden konnten als alleinstehend (Biederman, 1981, zitiert nach Hagendorf et al., 2011, S.
120). Im visuellen Bereich ist die Tiefenwahrnehmung beziehungsweise die dreidimensio-
nale Wahrnehmung von Bedeutung. Tiefenkriterien als wichtige Informationsquellen sind
dabei unter anderem Bewegungsparallaxe (Objekte scheinen sich abhangig der Entfernung
vom Beobachter bei seinen Bewegungen in verschiedenen Schnelligkeiten zu bewegen),
binokulare Disparitat (Verschiebung der Abbilder auf den Augen infolge der Beidaugigkeit)
sowie Akkommodation und Vergenz (Linsen- und Augenstellungsanpassung) (Hagendorf
etal., 2011; Zimbardo & Gerrig, 1999). Die Wahrnehmung von Bewegung ist unter anderem
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fur die Bewegungsparalaxe und der Steuerung der eigenen Bewegung von Relevanz, muss
aber nicht zwangslaufig durch einen visuellen Reiz ausgelést werden (Hagendorf et al.,
2011). Ein weiterer wichtiger Punkt in der optischen Wahrnehmung sind Farben und Hellig-
keitsverhaltnisse. Farbwahrnehmungstheorien (zum Beispiel Young-Helmholtz Theorie)
und tiefere Details (zum Beispiel zeitliche Kontrastsensitivitat) stehen in der Studie nicht im
Fokus und werden daher nicht weiter erklart (Hagendorf et al., 2011). Die Wellenlangenzu-
sammensetzung des von der Oberflache reflektierten Lichts bestimmt die Farbwahrneh-
mung mafdgeblich (Hagendorf et al., 2011). Farben wecken eine Reihe von Assoziationen.
Um nur ein Beispiel zu nennen, beschreibt Heller (2009) auf Grundlage ihrer Umfrage zu
Farbwirkungen beispielsweise, dass braun und orange, auf Raummaterial bezogen, ideales
Raumklima und Gemdtlichkeit vermitteln, kalt wirkende Farben, wie blau, eher mit Ferne
und warm assoziierte Farben, wie rot mit Nahe in Zusammenhang gebracht werden. Wahr-
nehmung benotigt auch Unterschiede in der Helligkeit und, daraus folgend, die Bildung von
Kontrasten, welche fir die Konturenwahrnehmung wichtig sind (Hagendorf et al., 2011).
Das reflektierte Licht beeinflusst die Wahrnehmung der Helligkeit durch seine Leuchtdichte
(Hagendorf et al., 2011).

Als nachstes wird der Fokus auf die auditive Wahrnehmung gelegt. Ein akustischer
Reiz, welcher aus mehreren Ténen besteht (Hagendorf et al., 2011), kann entweder ein
Klang oder ein Gerausch sein und wird durch hérbaren Schall Gbertragen (Steiner, 2021).
Der Schall stellt dabei die Schwingung von Luftmolekilen dar, die durch akustische Ereig-
nisse auftreten (Ansorge & Leder, 2017). Nach Mdéser (2009) tragen Klangfarbe und Laut-
starke zur Charakterisierung eines Schallereignisses bei. Die Lautstarke stellt eine subjek-
tive EmpfindungsgréRe dar und ist abhangig von Frequenz, kognitiven Faktoren und dem
Schalldruckpegel (Hagendorf et al., 2011). Starke Schwingungen charakterisieren eher
hohe Lautstarken und eine hohe Schwingungszahl in einer gewissen Zeit hohe Tone (An-
sorge & Leder, 2017). Die Obertdne bestimmen beim Klang durch ihre Verteilung und
Menge die Klangfarbe (Hagendorf et al., 2011). Wahrend ein Klang einen harmonischen
Schallreiz darstellt (Hagendorf et al., 2011), bestehen Gerausche aus gemischten Frequen-
zen (Ansorge & Leder, 2017; Steiner, 2021). Zu den komplexesten akustischen Reizen ge-
hort die Sprache (Steiner, 2021). Musik zahlt ebenfalls zum akustischen Reizspektrum, sie
wird durch die Zusammensetzung von Tonhéhe, Klangfarbe, Lautstarke, Konsonanz, Me-
lodie und Rhythmus charakterisiert (Hagendorf et al., 2011). Die Verbalitat akustischer
Reize besitzt Wirkungen auf die Gedachtnisleistung. Huss und Weaver (1996, zitiert nach
Steiner, 2021, S. 6) fanden heraus, dass nonverbale akustische Reize schneller Wis-
senselemente aktivieren und einer besseren Erinnerung unterliegen. Die auditive Wahrneh-

mung tragt auch durch die Ortung von Schallquellen zur raumlichen Lokalisation bei (An-
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sorge & Leder, 2017; Hagendorf et al., 2011). Akustische Reize kdnnen sich auf die Emo-
tionen auswirken, zum Beispiel Melodien mit engen Tonabstanden oder langausgetragene
Tdne wirken beruhigend, wahrend eine motorisch-pulsierende Basis motivierend und an-
triebsforderlich sein soll (Bubmann, 1995). Langsames Sprechtempo, tiefe und leise Téne
und abfallende Tonmotive kbnnen aber auch mit Trauer und die Attribute schnell, laut und
hoch mit der Emotion Freude in Verbindung stehen (Scherer & Oshinsky, 1984, zitiert nach
Winter et al., 2016, S. 1482).

AnschlieBend wird auf den olfaktorischen Sinn eingegangen. Der Geruch steht in
Zusammenhang mit dem Geschmackssinn. Die Interaktion dieser chemischen Sinne
kommt beispielsweise bei der Aromawahrnehmung zum Tragen (Hagendorf et al., 2011).
Dennoch soll hier verstarkt die Perspektive der olfaktorischen Wahrnehmung beleuchtet
werden. Bei den olfaktorischen Reizen handelt es sich um Duftstoffmolekile (Steiner,
2022). Geruche treten im Alltag haufig als Molekulmischungen auf (Hagendorf et al., 2011;
Keller, 2019). Geruchsstoffe sind im Allgemeinen Substanzen mit bestimmten Eigenschaf-
ten, dazu gehoren beispielsweise eine malige Wasserldslichkeit, dass sie nicht geladen
und nur maRig haftfest sowie flichtig sind (Legrum, 2015). Amoore (1952 nach Steiner,
2017) beschreibt eine noch heute gliltige Einteilung in sieben Duftklassen. Diese sieben
Primargeriche werden als blumig, atherisch, moschusartig, faulig, campherartig, schweildig
und stechend bezeichnet. Jeder Geruchsstoff aktiviert eine Gruppe Riechzellen. In dem
Erregungsmuster der Zellen sind die Geruchsqualitaten kodiert (Keller, 2019; Legrum,
2015; Zou et al., 2005, zitiert nach Hagendorf et al., 2011, S. 155). Der Geruchssinn wird
weiterhin von der Konzentration beeinflusst, da mehr Riechzellen bei hoher Intensitat aktiv
sind (Hagendorf et al., 2011; Keller, 2019). Die Detektionsschwelle beschreibt die Konzent-
ration, bei der der olfaktorische Reiz wahrgenommen wird (Hagendorf et al., 2011). Sie
hangt unter anderem vom Stoff selbst ab, aber auch von Faktoren wie Gesundheitszustand
und Geschlecht, und zeigt demnach Unterschiede in der Diskriminationsleistung auf (Ha-
gendorf al., 2011). Es darf jedoch nicht vernachlassigt werden, dass das Geruchsvermogen
auch in einem gewissen Rahmen trainierbar ist (Hagendorf al., 2011). Die Konzentration
von Duftstoffen muss beim Wiedererkennen héher sein, als bei der ersten Wahrnehmung
(Hagendorf al., 2011). Eine Wahrnehmung eines Duftreizes Uber gewisse Zeit hat eine
Adaption des Dufts zur Folge, das heildt, er wird mit der Zeit nicht mehr registriert
(Hagendorf et al., 2021; in Anlehnung an Kadohisa & Wilson, 2006, zitiert nach Hehn, 2021,
S. 242; Steiner, 2022). Die Sensibilitdt kann jedoch wiederhergestellt werden, wenn ein
Individuum nicht mehr in Kontakt mit dem Reiz steht (Steiner, 2022). Bei der Kreuzadaption
beeinflussen sich Gerliche gegenseitig durch die Verringerung der Sensibilitat auf den zwei-

ten Duft durch den ersten (Hagendorf et al., 2011). Neben der Nase werden olfaktorische
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Reize auch vom Dirilligsnerv (nervus trigeminus), einem peripheren Hirnnerv wahrgenom-
men (Keller, 2019; Legrum, 2015). Mittlerweile konnte sogar nachgewiesen werden, dass
Riechrezeptoren an verschiedenen Orten im Kdérper vorkommen, zum Beispiel bei Haut,
Herz und Darm (Hatt & Dee, 2023). Beispielsweise wurde erforscht, dass die Sinneszellen
in den Haarwurzeln durch Sandelholzduft aktiviert werden (Hatt & Dee, 2023). Difte weisen
einige Wirkungen auf das Gedachtnis auf, wie beispielsweise beziglich Erinnerungen und
Assoziationen (in Anlehnung an Hehn, 2007, zitiert nach Hehn, 2021, S. 232; Mensing,
2021). Sie verleihen Orten, Erlebnissen oder Objekten Authentizitat (Keller, 2019),
Ubermitteln Informationen (zum Beispiel zeigen sie Verdorbenes an) (Hehn, 2021) und
besitzen damit auch eine Alarmfunktion (Hagendorf et al., 2021). Konditionierung und
Lernen beeinflussen die Praferenzbildung und Bewertung von Duften (Hatt & Dee, 2023;
Herz, 2009, zitiert nach Hehn, 2021, S. 243; Mensing, 2021). Die Forschung nimmt
Zusammenhange zwischen der Duftstimulierung und der Personlichkeit an (Mensing,
2021). Es wurde erkannt, dass Zitrusdufte auf die Konzentration wirken und die gleichen
Gehirnareale stimulieren, bei denen eine Verbindung mit den Persodnlichkeitsfaktoren
Extraversion und Gewissenhaftigkeit vermutet wird. Die olfaktorischen Signale werden zur
Verarbeitung an Hirnareale gesendet, die mit dem limbischen System, welches flir emotio-
nale Prozesse zustandig ist, Verbindungen besitzen (Hagendorf et al., 2011; Knoblich et
al., 2003, zitiert nach Steiner, 2022, S. 17; in Anlehnung an Hatt & Dee, 2023). Diese enge
Verbindung erklart das Hervorrufen von Emotionen bei der Geruchswahrnehmung und die
emotionale Erinnerung beim Wiedererkennen (Hatt & Dee, 2023; Knoblich et al., 2003, zi-
tiert nach Steiner, 2022, S. 17). Studien belegen den Zusammenhang zwischen angeneh-
men und unangenehmen Geriichen mit der Sympathiewirkung von Gesichtern (Li et al.,
2007 nach Keller, 2019) sowie mit dem Hervorrufen positiver und negativer Stimmung nach

wenigen Minuten (Villemure, 2003, zitiert nach Mensing, 2021, S. 27).

In der Realitat interagieren die Sinnessysteme im Allgemeinen bei der Wahrnehmung
zusammen, sodass von einer Multimodalitat der Sinnessysteme gesprochen werden kann
(Hagendorf et al., 2011). Die Passung der Reize mehrerer Sinnesmodalitaten wird als mul-
tisensorische Kongruenz bezeichnet. Je gleichbedeutender die Inhalte einer speziellen Di-
mension sind desto hoher ist die Passung (Sarstedt et al., 2022). Bei Wahrnehmung unter-
schiedlicher, konfliktbehafteter Informationen durch verschiedene Modalitaten kann es zu
neuen Dominanzverteilungen der Sinne oder zu neuen Wahrnehmungseindriicken kom-
men (Hagendorf et al., 2011). Eine Ubertragung der Wahrnehmung einer Sinnesmodalitat
auf eine andere wird als crossmodale Korrespondenz bezeichnet (Sarstedt et al., 2022),
zum Beispiel unterschiedliche Geschmackswahrnehmung von Orangensaft aufgrund un-

terschiedlicher Farbintensitat der Safte (Hoegg & Alba, 2007, zitiert nach Sarstedt et al.,

23



2022, S. 56 f.). Die Integration der Sinnessysteme kann Mehrdeutigkeit verringern und po-
sitiv auf die Wahrnehmungsleistung (Shimojo & Shams, 2001, zitiert, nach Hagendorf et al.,
2011, S. 163) und Reizidentifikation wirken (Hagendorf et al., 2011). Durch fehlende Funk-
tionen von Sinnessystemen oder auflleren Faktoren (zum Beispiel Dunkelheit) kénnen

Wahrnehmungsverzerrungen eintreten (Hagendorf et al., 2011).

Die Umgebung ist eine Komponente, welche logischen Schllissen zufolge bei allen
Entscheidungen anwesend ist. Egal ob Privatperson, Manager, Politiker — in samtlichen
Lebensbereichen werden Entscheidungen getroffen und ein Individuum befindet sich dabei
immer in einer Umgebung. So wird bereits intensiver auf die Gestaltung von Blroraumen
geachtet, zum Beispiel durch bewusste Gestaltung gemiditlicher und inspirierender Umge-
bungen (zum Beispiel InnoGames, 2023; trivago, 2023). Daruber hinaus werden Moglich-
keiten fur Unternehmen geschaffen, Meetings in durchsichtigen Raumen in der Natur durch-
zuftihren (Weck, 2020). Im Kontext dieser Untersuchung soll nun aber im Besonderen auf

den konsumpsychologischen Entscheidungskontext eingegangen werden.

2.3.2 Umgebungen im konsumpsychologischen Kontext

Nachdem im vorherigen Unterkapitel auf Grundlagen der Umgebungswahrnehmung
eingegangen wurde, soll im Folgenden ein konsumpsychologischer Bezug hergestellt wer-
den. Es lasst sich logisch interpretieren, dass die Ladengestaltung ein pragnanter Teil der
Geschaftsumgebung sein kann. Zu den Ladengestaltungselementen zahlen in der Literatur
Komponenten, wie zum Beispiel Musik, Duft, Farben (Muller, 2012), Dekoration, quantita-
tive und qualitative Raumzuteilung (Gréppel-Klein, 2009). Der Fokus auf die Ladenumge-
bung ist auch in der Praxis beobachtbar. Das Konzept des Applestores in London ist bei-
spielsweise von Weite, Pflanzen, hellen Farben und Holzoptik gepragt (Békamp, 2016),
wahrend sich der m&m's Store in Berlin durch eine in sich stimmige Farbenvielfalt aus-
zeichnet (m&m’s, 2023). Unter Apotheken sind trotz haufig gemeinsamer Merkmale in der
Grundstruktur des Ladenaufbaus verschiedenen Facetten zu erkennen, wie zum Beispiel

eine historische Einrichtung oder eine klare sterile Struktur (siehe Anhang D).

Im Folgenden wird auf die aktuelle Forschung zu konsumrelevanten Umgebungen
eingegangen, um Hinweise auf die Wirkung dieser Komponente in Bezug zum Kauf zu er-
halten. Es werden auch Studien, die sich mit der Ladenatmosphare beschaftigen, erwahnt,
da die Begriffe Ladenumgebung und Ladenatmosphare in der Literatur nicht immer klar
getrennt werden (zum Beispiel Rasheed et al., 2017; Tulipa et al., 2014) und somit ein

umfassenderer Uberblick reprasentiert werden kann.
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Da im empirischen Teil der Arbeit nicht nur auf die Gesamtumgebung sondern auch
auf einzelne Facetten eingegangen wird, sollen im Folgenden erst Beispiele fir die Unter-
suchung einzelner Sinnesreize in Anlehnung an Kap. 2.3.2 geschildert werden. In Hinblick
auf optische Komponenten untersuchten Park und Hadi (2019) sowie Cho und Lee (2016)
beispielsweise den Zusammenhang von Farben und Luxusassoziationen. Wahrend bei
Cho und Lee (2016) Abbildungen mit luxuridsen Innenraumfarben eines Modegeschéfts im
Gegensatz zu weniger luxuriésen Farben eine hohere Luxuswahrnehmung sowie mehr
Freude, Erregung und eine dadurch verbesserte Ladenpraferenz ausloésten, war bei Park
und Hadi (2019) eine kalte Farbgestaltung fur eine starke Luxusassoziation ausschlagge-
bend. Bei der Untersuchung akustischer Merkmale konnte gezeigt werden, dass die Art der
Musik sowohl die Konsumausgaben (Jacob et al., 2009) als auch die Speisewahl (Zellner
et al., 2017) beeinflussen kann. Jacob et al. (2009) belegten, dass romantische Musik (in
Bezug zu keiner oder anderer) in einem Floristikgeschaft zu héheren Ausgaben fuhrte und
in der Studie von Zellner et al. (2017) trafen die Personen in Bedingungen italienischer und
spanischer Musik eher eine kongruente Wahl, so dass das landestypische Gericht zur Mu-
sik passte. Doucé et al. (2013) erforschten bezogen auf den olfaktorischen Ladengestal-
tungsfaktor, dass unbewusst wahrgenommener Schokoladenduft (vergleichend zu keinem
Duft) in einem Buchhandel zu 40 % mehr Kaufen von Literatur des Themenbereiches Ba-
cken fuhrt. Ebenso scheint die Verweildauer vom Duft beeinflusst werden zu kbnnen, denn
Guéguen und Petr (2006) wiesen eine langere Verweildauer aber auch héhere Ausgaben
in Restaurants mit Lavendelduft nach (im Gegensatz zu Zitrone oder keinem). Girard et al.
(2019) konnten feststellen, dass Passagiere nach einem unbewusst wahrgenommenen
Duft im Zug die Serviceleistung des Bahnunternehmens besser bewerteten und dies auch
noch zwei Wochen nachdem sie den Duft wahrgenommen hatten. Diese empirischen Ar-

beiten zeigen, dass einzelne Sinnesreize konsumrelevante Auswirkungen besitzen kdnnen.

Die Literatur beschreibt aber auch Forschung, welche sich mit der Kombination aus-
gewahlter Reize in der Ladenumgebung beschéftigt. Spangenberg et al. (2003) fuhrten ein
Laborexperiment mit Dias eines Kaufhauses und seinen Produkten bei Variationen der Be-
dingungen (kein-) Weihnachtsduft und -musik durch und zeigten dabei, dass bei einer kon-
gruenten Umgebung (beides weihnachtlich) die Guter besser beurteilt wurden. Eine Kon-
gruenz der Intensitat der Reize (Grapefruitgeruch und schnelle Musik sowie Lavendel und
langsame Musik) ergab mehr ungeplante Kaufe und héhere Kundenzufriedenheit, wie Mat-
tila und Wirtz (2001) zeigen. Morrison et al. (2011) experimentierten im Feld mit jungen
Modekonsumenten bezliglich musikalischer Lautstarke und Vanilleduft. Laute Musik kom-
biniert mit Vanilleduft ist in der entsprechenden Umgebung empfehlenswert. Erregung und

Vergnlugen wurden gesteigert und dadurch die Geldausgaben, Aufenthaltsdauer und Zu-
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friedenheit mit dem Einkaufserlebnis beeinflusst. Anwar et al. (2020) fanden bei einer Be-
fragung zu Online-Shops heraus, dass schnelle Musik mit kiihlen Farben mehr Erregung
und Vergnigen erzeugt sowie mehr Annahrungsverhalten als warme Farben und langsame
Musik. Die Studien gaben Hinweise darauf, dass kongruente Reize positiv auf kaufrelevante

Faktoren wirken konnen.

Aulerdem untersuchen Studien den Einfluss der Ladenatmosphéare beziehungs-
weise Ladenumgebung auf verschiedene Kaufkomponenten. Auch wenn hier nicht direkt
die Umgebung allein fokussiert wird, kénnen diese themenverwandten Untersuchungen
dennoch Inspiration fur Transfer zukinftiger Studien geben und allgemeine Informationen
Uber die stark angrenzenden oder je nach Definition nicht immer klar abgrenzbaren Kom-
ponenten geben. Nach Hussain und Ali (2015) spielen Temperatur, Farbe und Musik bei
der Wirkung der Ladenatmosphare auf die Kaufabsicht keine grof3e Rolle, wohingegen Fak-
toren wie Duft, Beleuchtung, Layout und Sauberkeit die Kaufabsicht beeinflussten. Wichtige
Faktoren der Ladenatmosphare fir die Wiederkaufabsicht von Lebensmitteln sind auch
nach Azhagan und Nithya (2020) das Maf} von Beleuchtung und Layout. Im Gegensatz zu
Hussain und Ali (2015) ergaben ihre Untersuchungen jedoch eine Bedeutung der Tempe-
ratur. Ishar Ali und Kaldeen (2019), welche ihre Ladenatmosphare hingegen als ein Zusam-
menspiel aus sozialen Anreizen, Design, Aufien- und Innenausstattung untersuchten,
konnten einen Einfluss der letzten drei auf das Kaufverhalten feststellen, wobei Design den
starksten Einfluss besall. Einflisse der Ladenatmosphare auf das Impulskaufverhalten
konnten Rasheed et al. (2017) sowie Akram et al. (2016) ermitteln. Akram, et al. (2016)
fanden aulRerdem eine moderierende Funktion des Alters zwischen diesen beiden Variab-
len und einen Zusammenhang zwischen Alter und impulsiven Kaufverhalten. Studien fir
den Einzelhandel (Rusdiyanto et al., 2022), ein Hotel (Diawan et al., 2016), ein Café (Aisah
& Wahyono, 2018) und Restaurants (Anderson & Gai Sin, 2020; Yanto et al., 2020) zeigen,
dass die Geschaftsatmosphare an den jeweiligen Orten Einfluss auf die Kaufentscheidung
besitzt. Dabei konnten auch Einflisse der Atmosphére auf das Kaufinteresse (Rusdiyanto
et al., 2022) und die Kundenzufriedenheit festgestellt werden (Anderson & Gai Sin, 2020;
Diawan et al., 2016). Aisah und Wahyono (2018) ermittelten fir das Café neben einer di-
rekten Beeinflussung der Kaufentscheidung auch eine indirekte durch Mundpropaganda.
Tendai und Crispen (2009) zeigten durch eine Erhebung in einem Einkaufszentrum, dass
im Gegensatz zu Komponenten der Einkaufsumgebung wie Duft, Musik und Gedrange wirt-
schaftliche Variablen das impulsive Kaufverhalten deutlich starker und signifikant beeinflus-
sen. In einer Studie zur Markenloyalitat von Kosmetikprodukten konnten Alhedhaif et al.
(2016) einen Einfluss der Geschaftsumgebung auf die Kaufentscheidung ermitteln. Die dar-

gestellte Literatur deutet darauf hin, dass Beleuchtung, Layout aber auch Faktoren wie De-
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sign und Ausstattung relevante Umgebungsfaktoren beziiglich des Einflusses auf Kaufkom-
ponenten darstellen. Uber die Wirkung der Temperatur scheint sich die Literatur uneinig zu
sein. Generell zeigen die Studien, dass Zusammenhange zwischen der Umgebung bezie-

hungsweise Atmosphare und Kaufkomponenten wie der Kaufentscheidung bestehen.

Andere Studien beleuchten die Emotionen in Hinblick auf die Beziehung zwischen
Atmosphare beziehungsweise Umgebung mit weiteren Komponenten. Ein aktuelles Bei-
spiel dafur ist die Studie von Starker et al. (2023), bei welcher Wirkungen zwischen der
Atmosphére dreier Orte auf das eng mit der Entscheidung in Verbindung stehende (Kap.
2.2.2) komplexe Problemlésen untersucht wurden. Es konnten Belege fir die Wirkung des
Ortes auf positive Emotionen, Wirkung einzelner Emotionen auf die Problemlésung sowie
Hinweise einer Ortswirkung auf das Problemlésen gefunden werden. Konsumbezogen fand
Asrinta (2018) ahnliche Ergebnisse durch eine Erhebung in einem Kaufhaus. Die Atmo-
sphare hatte einen positiven Einfluss auf das Einkaufsgefuhl und die Impulskaufe sowie
durch das Einkaufsgefuihl auf die Impulskaufe. Eine Rolle der Emotionen fand weiterhin bei
Kasmad (2022), Tulipa et al. (2014) und Ryu und Jang (2006) Bestatigung. Letztere erho-
ben die Wirkung der Wahrnehmung eines gehobenen Restaurants auf Verhaltensabsichten
(zum Beispiel héhere Ausgaben). Mitarbeiter und Ambiente wirkten auf die Erregung, wah-
rend Asthetik, Mitarbeiter und Ambiente das Vergniligen beeinflussten. Die beiden emotio-
nalen Reaktionen wirkten auf die Verhaltensabsichten. Wahrend Chang et al. (2011) bei
der Umgebung (bestehend aus sozialen Faktoren und Design) fir ein Outdoor-Warenge-
schaft einen Einfluss auf die Emotionen und damit wiederum auf das Impulskaufverhalten
aufzeigen, ermittelten Sherman et al. (1997) in einem Modegeschéaft ebenfalls die Bedeu-
tung von Design. Dieses wirkte auf die Emotion Vergnligen und das Merkmal Ambiente auf
die Erregung. Vergniigen stand wiederum in Beziehung mit Geschéaftspraferenz und Erre-
gung wirkte besonders auf die Anzahl gekaufter Artikel und die Aufenthaltsdauer. Die Studie
von Chen und Hsieh (2010) identifiziert drei Kategorien aus denen eine Ladenatmosphare
besteht. Neben sozialen Faktoren und Design zdhlen dazu auch die Komponente Umge-
bungsfaktoren, welche wiederum aus immateriellen Faktoren wie Gerdusche und Tempe-
ratur und visuellen Reizen besteht. Es konnte herausgefunden werden, dass die Umwelt-
merkmale in Zusammenhang mit der emotionalen Bewertung der Kunden und ihren Ver-
haltensweisen bei der Kundenansprache stehen. Madijid (2014) versuchte fiir einen Super-
markt die Verbindung zwischen Ladenatmosphare (Aufden- und Innengestaltung, Dekora-
tion, Layout), Kundenemotionen (Leidenschaft, Vergniigen, Dominanz) und Kaufentschei-
dung (Gesamtzufriedenheit, Kaufhaufigkeit, Kaufinteresse) zu erheben. Die Wirkung der
Geschéaftsatmosphare auf die beiden Variablen konnte nachgewiesen werden. Auflierdem

beeinflussen die Emotionen die Entscheidung und wirken vermittelnd zwischen der Atmo-
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sphare und Kaufentscheidung. Zusammenhange zwischen Emotionen und der Kaufent-
scheidung konnten auch in einem Kaufhaus (Wijaya, 2016), flr ein Babyausstattungsge-
schaft (Dewobroto & Wijaya, 2022) und Café (Wurniarto et al., 2022) gefunden werden. Die
Studien zeigen, dass besonders positive Emotionen wie das Vergniigen in dem Kontext der

Thematik eine Rolle zu spielen scheinen.

Umgebungs- beziehungsweise Atmospharenforschung wurde bereits im Apotheken-
kontext durchgeflhrt. Eine Erhebung Uber Besuchsgriinde bei Besuchern von 15 Apothe-
ken in Bangalore zeigte nach einer Reduktion auf sieben Faktoren auch den Faktor auffal-
lige Ladenatmosphare als Besuchsgrund (Sreedhara, 2013). Chan und Tan (2016) forsch-
ten unter anderem zu der Beziehung zwischen Geschéaftsatmosphare und Kundenerfah-
rung der offentlichen Apotheken in Malaysia, welche gleichzeitig Produkte und Dienstleis-
tungen anbieten. Dabei sollten Kunden in den Apotheken Fragebdgen ausfillen. Im Rah-
men der Auswertung konnte die Wirkung der Geschaftsatmosphéare auf die Kundenerfah-
rung bestatigt werden. Ghattas und Al-Abdallah (2019) untersucht verschiedene Faktoren
wie die physische Umgebung im Hinblick auf die Wahl der Apotheke. Die Ergebnisse zei-
gen, dass ein signifikanter Einfluss der Umgebung auf die Apothekenwahl besteht, jedoch
ist dieser Einfluss im Vergleich zu anderen untersuchten Faktoren, wie zum Beispiel den
Kundenservice schwacher ausgepragt. Zusammenfassend zeigen die Studien im Apothe-
kenkontext, dass Ladenatmosphare beziehungsweise -umgebung eine Rolle spielen, aller-

dings bisher erst in Bezug auf Besuchsgriinde, Kundenerfahrung und Apothekenwahl.

Die Forschungsarbeiten zeigen die Untersuchung der Umgebungswirkung bezie-
hungsweise Atmospharenwirkung auf verschiedenen Faktoren. Dabei wird in vielen Fallen
der Fokus nur auf spezielle Komponenten der Ladenumgebung gelegt. Eine besondere
Rolle in diesem Wirkungsprozess scheinen die Emotionen zu spielen. Aus der Forschung
kdénnen klare Ansatze fur nachfolgende Untersuchungen gezogen werden, wie in Kap 2.4
und Kap. 3.1 deutlich wird. Die Literatur ist zwar nicht immer transparent, besonders im
Hinblick auf ihre Items und exakten Versuchsbedingungen, aber der Grofiteil der Studien

ist reprasentativ.

2.4 Forschungslucke

Aus den in Kap. 2.3.3 aufgezeigten Studien kann die Forschungsliicke abgeleitet wer-
den. Es wurden bereits Studien zur Atmospharenwirkung (zum Beispiel Kasmad, 2022) als
auch zur Umgebungswirkung (zum Beispiel Tendai & Crispen, 2009), welche sich auf kon-
sumpsychologische Komponenten fokussieren, durchgeflihrt. Einige Theorien banden
emotionale Komponenten in ihre Thesen ein (zum Beispiel Wurniarto, 2022). Erhebungen,

die die Umgebung betreffen, wurden teils auf einzelne Merkmale (zum Beispiel Tendai &
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Crispen, 2009), teils auf die Gesamtumgebung bezogen (Ghattas & Al-Abdallah, 2019). Es
wurden diverse kaufentscheidungsverwandte Konstrukte wie die Wiederkaufsabsicht (zum
Beispiel Azhagan & Nithya, 2020), die Kundenzufriedenheit (zum Beispiel Diawan et al.,
2016) und das impulsive Kaufverhalten (zum Beispiel Chang et al., 2011) untersucht. Eben-
falls beschaftigen sich einige Studien direkt mit der Kaufentscheidung (zum Beispiel Madijid,
2014). Die konsumpsychologischen Themenbereiche reichen von unterschiedlichen Ein-
zelhandelsgeschaften (zum Beispiel Rusdiyanto et al., 2022) bis hin zu Restaurants (zum
Beispiel Anderson & Gai Sin, 2020). Auffallig ist dabei besonders der geringe Anteil an
apothekenbezogenen Studien (zum Beispiel Chan & Tan, 2016). Die Literatur zeigt, dass
es zwar Studien zu der Umgebung in Verbindung mit der Kaufentscheidung gibt (Alhedhaif
et al., 2016), dass Emotionen in die Umgebungsuntersuchung integriert wurden (Sherman
et al., 1997) und weilt ebenfalls erste Untersuchungen in Apotheken auf (Ghattas & Al-
Abdallah, 2019). Allerdings deutet sie besonders darauf hin, dass die Kombination dieser
Faktoren eine Lucke in der Forschung darstellt, zum Beispiel wird in den Apotheken nicht
die Kaufentscheidung analysiert und die Studien untersuchen haufig nur ein stark einge-
grenztes emotionales Spektrum. Es soll im Folgenden Ziel der empirischen Untersuchung
werden, Apothekeninnenrdume zu schaffen, welche besonders im Gesamten, wie auch im
Hinblick einzelner Merkmale, fiir weitere Informationen betrachtet werden. Weiterhin sollen
Erkenntnisse Uber den Zusammenhang von Apothekenumgebung und Kaufentscheidung
ermittelt werden (Innenraumbezogen). Die Erfassung umfassenderer emotionaler Aspekte
sowie personlicher Komponenten soll flr zusatzlichen Informationsgewinn weiterer Hinter-

grinde sorgen.
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3. Empirische Untersuchung zur Kaufentscheidung und
Umgebung

Zuerst werden die Forschungsfrage und die Hypothesen hergeleitet (Kap. 3.1). Da-
rauffolgend wird das Forschungsdesign erlautern (Kap. 3.2). In Kap. 3.3 erfolgt eine Dar-
stellung der Ergebnisse und anschlie3end die Interpretation der empirischen Untersuchung
(Kap. 3.4).

3.1 Fragestellung und Hypothesen

Aus der Theorie sowie besonders aus der Beschreibung der Forschungsliicke (Kap.
2.4) lasst sich folgende Forschungsfrage ableiten: Welche Bedeutung besitzt die Umge-

bung fir die Kaufentscheidung von nicht verschreibungspflichtigen Apothekenprodukten?

Im Rahmen der Hypothesenherleitung wird eine Modellbetrachtung herangezogen.
Die Wahl fiel dabei aufgrund des hohen Transferpotenzials (welche aus der inhaltlichen
Passung der Fragebogenkomponenten der Autoren (2023) im Vergleich mit der geplanten
Durchfuihrung der folgenden Studie hervorgeht) sowie aufgrund der Aktualitat und Signifi-
kanz ihrer Forschung auf das Modell von Starker et al. (2023). Genannte Autoren (2023)
vermuten eine Wirkung des Ortes direkt beziehungsweise durch die Emotionen auf die
Problemlésung. Dabei wird das Modell modifiziert, indem der Ort durch den Begriff Umge-
bung und das Problemlésen durch die Kaufentscheidung ersetzt wird (Abbildung 7). Zur
Beantwortung der Forschungsfrage werden in Anlehnung an den Forschungsstand die fol-

genden Hypothesen (H1 — H4) aufgestellt.

@ Persdnlichkeit
Umgebung ) >

Abbildung 7: Hypothetisches Modell zu der Wirkung der Umgebung auf die Kaufentscheidung
(in Anlehnung an Starker et al., 2023)

Kaufent-
scheidung

Zahlreiche Studien belegen mdgliche Zusammenhange zwischen der Umgebung
oder Atmosphare bestimmter Kontexte mit der Kaufentscheidung (unter anderem Aisah &
Wahyono, 2018; Madjid, 2014; Starker et al., 2023). Fur den Apothekenkontext werden die
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folgenden Zusammenhange vermutet: Wie bereits beschrieben kann eine Kaufentschei-
dung als Produktwahl betrachtet werden (Wolff & Moser, 2007). Die Produktwahl sowie
Entscheidungsgriinde (Kap. 2.2.2) sollen Indikatoren der Kaufentscheidung in der Studie
darstellen. Unter der Produktwahl kdnnen dabei sowohl einzelne Produkte und Produktka-

tegorien als auch die Produktmenge zahlen.

Hypothese 1: Beziehung zwischen der Umgebung und Kaufentscheidung
Hypothese 1a
H1ao: Es besteht kein Zusammenhang zwischen Produktwahl und Umgebung.

H1a:: Es besteht ein Zusammenhang zwischen Produktwahl und Umgebung.

Hypothese 1b
H1bo: Entscheidungsgrinde hangen nicht mit der Umgebung zusammen.

H1b1: Entscheidungsgriinde hangen mit der Umgebung zusammen.

Es wird eine emotionsregulierende Wirkung der Umgebung impliziert, indem im Mo-
dell eine Wirkung der Umgebung auf die Emotionen dargestellt wird. Starker et al. (2023)
ermittelten einen Zusammenhang zwischen Ort und positiven Emotionen. Ryu und Jang
(2006) entdeckten Beziehungen zwischen Ambiente und Vergnigen und Sherman et al.
(1997) zwischen Design und Vergnugen. In Bezug auf die Umgebung einer Apotheke ergibt

sich daraus die zweite Hypothese:
Hypothese 2: Beziehung zwischen der Umgebung und den Emotionen

H2o: Die Umgebung und die Emotionen hangen nicht miteinander zusammen.

H21: Die Umgebung und die Emotionen hangen miteinander zusammen.

Wie im Modell dargelegt, wird eine Wirkung der Emotionen auf die Kaufentscheidung
vermutet. Die Literatur zeigt Zusammenhange zwischen diesen Komponenten (Dewobroto
& Wijaya, 2022; Madjid, 2014; Wijaya, 2016; Wurniarto et al., 2022). Fir den Apothekenbe-
reich sollen auf Grundlage der Betrachtung der Kaufentscheidungselemente folgende The-

sen aufgestellt werden:

Hypothese 3: Beziehung zwischen Emotionen und Kaufentscheidung

Hypothese 3a
H3ao: Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Produktwahl und den Emotio-
nen.

H3a1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Produktwahl und den Emotionen.

Hypothese 3b
HO3bo: Entscheidungsgriinde hangen nicht mit den Emotionen zusammen.

H13b1: Entscheidungsgrinde hangen mit den Emotionen zusammen.
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Die drei beschriebenen Komponenten stehen im Fokus der Untersuchung. Weiterhin
wird die Persoénlichkeit flr weitere Erkenntnisgewinne einbezogen. Extraversion und Neu-
rotizismus kénnen in Zusammenhang mit der Kaufentscheidung gebracht werden (Parsad
et al., 2019; Saihani et al., 2009). Die Personlichkeitsfaktoren lassen allein schon durch ihre

Definition (Asendorpf, 2015) Tendenzen zu emotionalen Zusammenhangen vermuten.

H4: Zusammenhang der Personlichkeitsfaktoren Extraversion und Neurotizismus mit

Variablen der Kaufentscheidung und Emotionen

Hypothese 4a
H4ao: Es besteht kein Zusammenhang zwischen Persoénlichkeit und Produktwahl.

H4a:: Es besteht ein Zusammenhang zwischen Persdnlichkeit und Produktwahl.

Hypothese 4b

H4bo: Es besteht kein Zusammenhang zwischen Personlichkeit und Entscheidungs-
grunden.

H4b4: Es besteht ein Zusammenhang zwischen Personlichkeit und Entscheidungs-

grinden

Hypothese 4c¢
H4co: Emotionen und Personlichkeit stehen in keinem Zusammenhang miteinander.

H4c4: Emotionen und Personlichkeit stehen in einem Zusammenhang miteinander.
3.2 Forschungsdesign

Als erstes wird das Untersuchungsdesign und die Stichprobengewinnung vorgestellt
(Kap. 3.2.1). Kap. 3.2.2 widmet sich dann der Durchfihrung der Untersuchung und der
Konstruktion des Fragebogens. Abschlielend wird das Auswertungsvorgehen erklart (Kap.
3.2.3).

3.2.1 Untersuchungsdesign und Stichprobengewinnung

Aufgrund der in Kap. 2 dargestellten diinnen Forschungslage im Bereich der Umge-
bungswirkung auf Kaufentscheidungen in Apotheken diente die Durchflihrung einer expla-
nativen Studie zur Untersuchung der aufgestellten Hypothesen (Kap. 3.1). In Vorbereitung
auf die Hauptstudie wurden Pretests in Form von Online-Umfragen konzipiert sowie ein
Think-Aloud-Pretest durchgefiihrt. Die Hauptstudie, in Form einer Primaranalyse, wurde
aufgrund der Erhebungen spezifischer Variablen als Umgebungskomponenten sowie aus
Grinden der Durchflihrbarkeit als Laborexperiment konzipiert. In zwei designten Umgebun-
gen bearbeiteten zwei Gruppen Material im Paper-Pencil-Format. Der Fragebogen wies

wenige qualitativ- und hauptsachlich quantitativ auszuwertende Elemente auf. Im Fokus
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stand eine quantitative Studie. Grundlage waren vorausgegangenen Studien, aufgestellte
Hypothesen und der erwartete Erkenntnisgewinn quantitativer Ergebnisse. Es handelt sich
dabei um eine Querschnittsanalyse, da die Daten nicht im zeitlichen Vergleich, sondern
einmalig erhoben wurden. Die Probanden des Experimentes wurden durch Anfrage inner-

halb einer Vorlesung akquiriert. Alle Probanden konnten freiwillig und anonym teilnehmen.

3.2.2 Untersuchungsdurchfilhrung und Fragebogenkonstruktion

Fur das Laborexperiment wurde als erstes eine geeignete Umgebung konzipiert. In
Anlehnung an das Feldexperiment von Starker et al. (2023) dienten dabei Sinnesreize zur
Orientierung. Fur den Apothekenkontext sollten optische, akustische und olfaktorische
Reize einbezogen werden. Diese drei Faktoren konnen wahrend eines gewohnlichen

Warte- und Einkaufsvorganges in einer Apotheke wahrgenommen werden.

Fir die genaue Umgebungssimulation der Raume wurden im Vorfeld zwei Pretests
als Online-Umfragen konzipiert. Die Programmierung erfolgte mit der Software LimeSurvey.
Der erste Pretest (Anhang B) sollte das Apothekenbild als optische Komponente des Expe-
riments ermitteln. Die Bilder wurden durch Recherche und Vergleiche fir das Experiment
vorausgewahlt. Der Pretest beinhaltete funf qualitative Fragen. Jede Frage zeigte ein Bild
einer Apothekenumgebung sowie eine Frage zur Wirkung des Bildes. Zwei Bilder fielen bei
der Auswertung als nicht trennscharf genug auf und konnten flir die Experimentabsichten
als nicht ausreichend passend bewertet und damit eliminiert werden. Mittels der drei ver-
bliebenen Bilder wurde im zweiten Pretest (Anhang C) fir jedes der drei Bilder die assozi-
ierten Emotionen und Geriliche erfragt, um hier Erkenntnisse und Begrifflichkeiten flr die
Umsetzungskonzeption und den Fragebogen zu sammeln. Aus den drei Umgebungen mit
ihren assoziierten Emotionen und Gerlichen wurden die zwei Geeignetsten aufgrund ihrer
Gegensatzlichkeit und Relevanz ausgewahlt. Mittels eines gebeamten Wandbildes konnte
die optische Komponente realisiert werden (Anhang D). Aufgrund der Pretest-Ergebnisse
zeigte der, im Folgenden als Umgebung | bezeichnete, Versuchsaufbau als optische Kom-
ponente eine historische Apotheke, welche gemdtlich, einladend und warm wirken sollte.
Die andere Umgebung zeigte eine moderne Apotheke mit vielen Kunden, welche sich eher
durch kalte Farben, moderne Materialien und mehr Dynamik auszeichnete (weiterhin be-
zeichnet als Umgebung Il). AuBerdem konnten mittels Lichtstrahler passende Farben zu
jeder Umgebung flir eine bessere Stimmungstibertragung erzeugt werden. In Umgebung |
diente dafiir ein warmes orange und in Umgebung Il ein kaltes, blaulich wirkendes Licht
(siehe Kap. 2.3.1).

Die akustische Komponente wurde abhangig der jeweiligen Bilddynamik gewanhlt. In
Umgebung | wurde dieses Element durch eine Mischung aus leichten Regen und Gewitter-

gerauschen, Entspannungsmusik sowie das Ticken einer Uhr, welche sich auch auf dem
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Bild befindet, widergespiegelt. Diese Kombination sollte eine entspannte Einkaufsat-
mosphare und Gemadtlichkeit vermitteln sowie gleichzeitig Umgebungsgerausche des Bil-
des einbinden. Fir Umgebung Il sollte ein belebter Raum mit Stimmengewirr sowie die
Stimmung an der Kasse mit dazugehdrigen Gerauschen dargestellt werden. Die einzelnen
Tonalitaten wurden im Vorfeld fir jede Gruppe zusammen aufgenommen, sodass das ge-

naue Zusammenspiel der Téne reproduzierbar ist.

Zur Entwicklung des Geruchs dienten die Ergebnisse des zweiten Pretests sowie die
Bilder der Apotheken. Fir Umgebung | wurde somit ein medizinisch-krautrig-holziger Duft
entworfen. Dabei wurde mittels Pipette je ein Tropfen Eukalyptus- und Adlerholzél gemischt
und ein Tropfen dieser Mischung auf 40 Tropfen eines Desinfektionsmittels gegeben. Ein
Tropfen der Gesamtmischung befand sich auf einem Stlick Watte in einer Probendose. Das
Desinfektionsmittel diente auch als Grundlage in Umgebung I, wurde aber mit einem Trop-
fen Orangendl angereichert. Die Dufte befanden sich wahrend des Experiments vor den

einzelnen Probanden.

Diese optischen, akustischen und olfaktorischen Faktoren sollten zwei verschiedene
Umgebungen prasentieren. Im Experiment salten somit zwei Probandengruppen in je ei-
nem Vorlesungssaal mit verschiedenen Umgebungseinfliissen. Zusammenfassend blickt
die Gruppe beim ersten Umgebungskonzept auf eine, nach Pretestergebnissen, nostal-
gisch wirkende Apotheke in warmen Licht, welche mit ihrer Holzoptik angenehme Warme
und ein entspannendes Flair erzeugen sollte. Beruhigende Gerausche und der medizinisch-
krautrige Geruch wurden zur Unterstreichung dieser Apotheke eingesetzt. Die Gruppe im
zweiten Umgebungskonzept schaute auf eine zeitgemalle Apotheke in kiihlem Licht, wel-
che belebt aber auch stressinduzierend wirken sollte. Stimmengewirr und Kassengerau-
sche sowie ein medizinisch-fruchtiger Geruch unterstrichen das belebte Treiben. In den
Umgebungen bearbeiteten die Teilnehmer eine Paper-Pencil-Aufgabe mit einem anschlie-
Renden Fragebogen. Vorab gab es die Anweisungen, beim Experiment ab und zu auf das

Bild zu schauen und an der Geruchsprobe zu riechen.

Im Folgenden wird auf die Aufgabe und den Fragebogen eingegangen (Anhang E).
Diese Dokumente wurden mittels eines Think-Aloud-Pretests, bei dem die Probanden lhre
Gedankengange rund um die Beantwortung laut auf3ern sollen (Lenzner et al., 2015), mit

drei Individuen einzeln durchgegangen.

Die Probanden wurden mittels eines BegrufRungstextes in den Experimentablauf ein-
gewiesen. Als Aufgabe diente eine Entscheidungsaufgabe im Apothekenkontext. Die Pro-
banden konnten aus 18 bebilderten, nicht verschreibungspflichtigen Apothekenprodukten
auswahlen, welche Sie zusatzlich kaufen wirden, wenn Sie sich in einer Apotheke befin-

den. Es handelte sich dabei um Produkte?, die sich den Kategorien vitaminhaltige Produkte
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(Saft zur Immunstérkung von Firma a, Heil3e Zitrone von Firma b, Immungranulat von Firma
¢) und Hautpflegeprodukte (Sonnencreme von Firma d, Body Lotion Gel von Firma e,
Duschgel von Firma f, Feuchtigkeitspflege von Firma g) einordnen lassen. Aul3erdem wer-
den Produkte angeboten, die zur Sicherheit (Sicherheitsprodukte) gekauft werden koénnten
(Micken- und Zeckenspray von Firma h, FFP2-Maske der Firma i, Hdndedesinfektion von
Firma j, Covid-19- Selbsttest von Firma k, Pflaster von Firma /) und Produkte, die sich der
Quengelware aus dem Kassenbereich zuordnen lassen (Salbeibonbons von Firma m,
Gummidrops von Firma n, Halspastillen von Firma o, Krauterbonbons von Firma p, Trau-
benzucker von Firma q, Halsgummi von Firma r). Die Produkte wurden in Online-Apotheken
und Erkundigungen in Apotheken vor Ort ermittelt und sollten einen Gang durch eine Apo-
theke widerspiegeln, bei dem diese Produkte in das Blickfeld des Konsumenten gelangen.
Allerdings wurden auch in der Studie von Ghattas und Al-Abdallah (2019) Kosmetika und

Nahrungserganzungsmittel aufgefuhrt.

Aufgrund der Experimentsituation wurden noch kleine Erklarungen zu den Produkten
hinzugefligt, um unabhangig von dem Kenntnisstand der Probanden und den Vorausset-
zungen des individuellen Sehvermdgens bei der Lesbarkeit der Bilder einen einheitlichen

Ausgangspunkt zu vermitteln.

Die Menge der Produkte wurde von der Absicht beeinflusst, verschiedenen Katego-
rien zur Ermittlung von umgebungsbezogenen Kaufabsichten untersuchen zu kénnen, so-
wie fur die verschiedenen Kategorien, wie Sicherheitsprodukte und Thekenartikel, mindes-
tens eine kleine Auswahl darzustellen. Es handelt sich dabei um ein subjektiv zusammen-
gestelltes Produktspektrum, um teils bekannte und weniger bekannte sowie verschiedene
Kategorien, Verpackungsfarben, Marken und sonstige mogliche Kaufgriinde zu kombinie-

ren.

Um Entscheidungsverzerrungen vorzubeugen, sollten sich die Probanden vorstellen,
dass sie keines der Produkte zuhause haben. Ebenso sollte von einem uneingeschrankten
Preisbudget ausgegangen werden. Der Preis kann ein starker Grund fir Produktentschei-
dungen sein, dies zeigte zum Beispiel die Stiftung fur Zukunftsfragen (2015), bei deren
Umfrage 57 % der Befragten spontan etwas kaufen wirden, wenn es im Sonderangebot

ware. Auch der zweite Platz war finanziell gepragt. 27 % der Konsumenten kauften spontan,

2 Im Folgenden wird aufgrund besserer Lesbarkeit nur noch die allgemeine Produktbezeichnung als Formulie-
rung aufgefihrt. Die einzelnen Produkte sind spezifischen Firmen zugehorig und ein Produkt kann nicht verall-

gemeinernd fiir alle Firmen stehen, die ein solches Produkt herausgeben.
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weil sie in dem Moment Uber zusatzliches Geld verfiigten. Um den Fokus des Experiments
somit mehr auf die Wirkungen durch die Umgebung zu lenken, wurde der Preis der Pro-
dukte zum einen weggelassen, zum anderen aber auch die Gedanken, auf Geld achten zu
mussen, geschwacht. Es bestand die Mdglichkeit einer Mehrfachauswahl, um nicht nur
Produkte, sondern die Kaufmenge in den Gruppen zu Uberprifen. Aufierdem wurde in Vo-
rausschau auf eine mdglicherweise nicht reprasentative Probandengréfle dadurch ver-
sucht, die Antwortendichte zu erhéhen. Da im Vorfeld das Antwortverhalten der Teilnehmer
unklar war, sollten Probanden, die nichts kaufen wollten, das am meisten fir den Kauf pra-
ferierte Produkt in Klammern angeben. Dies sollte eine Antworttendenz fir weiteren Er-
kenntnisgewinn generieren. Anstatt eines blo3en Kreuzes sollte immer direkt die Nummer
eines der vorher aufgelisteten Entscheidungsgriinde die Produktwahl kennzeichnen. Auf-
grund eines vereinfachtes Paper-Pencil-Designs sollten somit unibersichtliche Zusatztab-
ellen der Griinde und daraus resultierender erhéhter Zeitbedarf flir das Experiment vermie-
den werden. Zur weiteren Vereinfachung des Designs und pragnanten Aussagen wurde die
Anzahl zulassiger Grunde pro Produkt auf einen Grund beschrankt. Zusatzliche Ranking-
tabellen waren fir das Design zu komplex, eine blofe Aufzahlung lielRe noch nicht zu, dass
jeder den Hinweis auf Angabe der Reihenfolge beachtet hat und die Angabe mehrerer
Grinde ohne Reihenfolge wirde keine Schlussfolgerung auf eine Reihenfolge beziehungs-
weise den starksten Grund zulassen. Die Grinde Marke und Gewohnheit sollten Hinweis
darauf geben, ob das Produkt eher durch die Bekanntheit und weniger durch die Umgebung
gekauft wurde. Der Grund Verpackungsdesign (wie auch in Kiy et al., 2015) liegt der bildli-
chen Darstellung der Produkte zugrunde, welche zur besseren Vorstellung dienen sollten.
Aufgrund der Mdglichkeit, dass sich innerhalb einer Kategorie Produkte befinden, die wahr-
genommenen qualitativen Unterschieden unterliegen (zum Beispiel die Hautpflegeprodukte
Duschgel und Feuchtigkeitspflege) und fir den erweiterten umgebungsbezogenen Erkennt-
nisgewinn wurde der Grund der hochwertigen Wirkung angeboten. Der Preis ist aufgrund
seiner dominanten Wirkung nicht in den Grinden enthalten (zum Beispiel Stiftung fur Zu-
kunftsfragen, 2015). Da bei einer Kaufentscheidung aber auch nicht davon ausgegangen
werden kann, dass der Preis, wenn er den Probanden bekannt ist, unbewusst keine Rolle
mehr spielt, wurde auch der Grund, das Produkt preislich giinstig einzuschétzen, in die
Auswahl einbezogen, sowie um einen Hinweis auf die Rolle von glinstig eingeschatzten
Produkten in Abhangigkeit der Umgebung zu ermitteln. Die Grunde ,,...weil ich mich spon-
tan belohnen wollte* und ,,...aus Frust, damit es mir besser geht.“ wurden der Stiftung fir
Zukunftsfragen (2015, S. 10), welche Grinde fir Spontankaufe aufzeigt, entnommen. Das
Item ,,... weil mir das Einkaufen in der konzipierten Einkaufsatmosphére Spal3 macht” stellt

in Blick auf die folgende Studie ebenfalls eine Herleitung aus der genannten Quelle dar

36



(Stiftung flr Zukunftsfragen, 2015, S. 10). Die Begriindung ,,...weil ich denke, dass es mei-
ner Gesundheit hilft.“ fand aufgrund von Plausibilitatsgrinden des Apothekenkontextes An-
wendung. Aus Grinden der eingebrachten Produkte wie Héndedesinfektion, Covid-19-
Selbsttest und Pflaster wurde der Grund Sicherheit aufgezahlt und die Neugier aus Kiy et
al. (2015) inspirierte den Grund Ausprobieren. Produkte wie Traubenzucker oder Hals-
gummi, wie auch die Umgebung der historischen Apotheke selbst, inspirierten zu dem
Grund Nostalgie. Danach konnten weitere Produkte mittels einer qualitativen Abfrage er-

fasst werden.

Nach der Entscheidungsaufgabe folgte ein Fragebogen zur persénlichen Wahrneh-
mung von Emotionen, Umgebungswirkung sowie eine Selbsteinschatzung zweier Person-
lichkeitsfaktoren und die Angabe konsumrelevanter und demografischer Daten. Der Frage-
bogen wurde bezlglich der Struktur und groRer inhaltlicher Aspekte in Anlehnung an Star-
ker et al. (2023) konzipiert.

Insbesondere basiert die Abfrage der Emotionen groRtenteils auf der Studie von Star-
ker et al. (2023). Zum einen haben sich dort besonders die positiven Emotionen bei den
Befunden bewahrt, zum anderen zeigten die Autoren (2023) ein breites Spektrum an Emo-
tionen (Angst, Arger, Trauer, Begeisterung, Entspannung, Uberforderung, Zufriedenheit,
Konzentration, Langeweile, Sorge, Optimismus, Inspiration und Stress). Um die Emotionen,
welche bei der genannten Studie (2023) bereits gute Ergebnisse aufzeigten, noch differen-
zierter zu betrachten, wurden die Emotionen Freude und Ekel, in Anlehnung an die Theo-
rien zu Basisemotionen von Ortony und Turner (1990) und dem medizinisch gepragten Um-
stand der Thematik, hinzugezogen. Zur Messung der Emotionen wie auch der Umgebungs-
komponenten, diente die 5-stufige Likertskala aus der Arbeit von Starker et al. (2023) (1 -
Stimme (berhaupt nicht zu bis 5 - Stimme voll und ganz zu). Die Likertskala kann als inter-
vall skaliert angesehen werden (in Anlehnung an Homburg und Krohmer 2009, zitiert nach

Graner, 2013, S. 74), wenn sie aufgrund von Zahlenwerten Intervallbedingungen simuliert.

Bei der Einschatzung der Umgebung wurde ebenfalls auf die Studie (Starker et al.,
2023) bezuglich der Items Temperatur, Geruch und Gerdusche zurickgegriffen. Diese
Komponenten werden darlber hinaus in weiteren Studien genutzt (zum Beispiel Ishar Ali &
Kaldeen, 2019; Tendai & Crispen, 2009). Die Temperaturwahrnehmung wurde trotz der
Durchflhrung in Innenrdumen erfragt, da Farben die empfundene Temperatur beeinflussen
kénnen (Welsch & Liebmann, 2012) und hier bewusst verschiedene Lichtfarben und sons-
tige optische Elemente beobachtbar waren. Eine Abfrage der Gemditlichkeit und des Wohl-
fihlens am Ort wurde nur hinsichtlich der Wortwahl angepasst (in Anlehnung an Starker et
al., 2023). Zwei neue ltems ,Das Bild wirkt auf mich modern.“und ,Das Bild wirkt auf mich

beruhigend.” sollten zur Erhebung der optischen Wirkung dienen. Die Modernitatsfrage
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ergibt sich aus den Bildern an sich und eine beruhigende Umgebung wird in der Literatur
auch in Zusammenhang mit Musik erwahnt (unter anderem Hussain & Ali, 2015). Diese
Aussagen kénnen durch die zusatzliche Abfrage der Bildwirkung im zweiten Pretest weiter
gestutzt werden. Dort nannten zwei Drittel der Probanden jeweils Begriffe liber die Wirkung
der Apotheke im Kontext der zeitlichen Wahrnehmung wie modern, altbacken oder histo-
risch sowie Begriffe, die auf eine unruhige Wirkung des zweiten Bildes hindeuten (wie
Stress, ruhelos, Massenabfertigung, Supermarktgefiihl) (Anhang C). Weiterhin wurden
zwei Aussagen zur Gesamtumgebung hinzugefligt, da sie auf die Assoziation von Faktoren
abzielen, welche im Apothekenkontext sinnvoll erschienen. Dabei handelt es sich um ,Die
Umgebung wirkt auf mich professionell.“ und ,Ich assoziiere mit dieser Umgebung kompe-
tente Beratung.“ Beratung stellt eine wichtige Komponente in Apotheken dar (Wazaify et
al., 2008, zitiert nach Ghattas & Al-Abdallah, 2019, S. 1823) und deduzierend konnte die
Professionalitat eine Rolle spielen. Es wurde die Verwendung positiver Formulierungen bei-
behalten, um einer Beeintrachtigung der Ergebnisse durch Uberlesen der Negativierung
entgegenzuwirken. Um bei den Teilnehmern gegen die Empfindung des Fehlens von Ant-
wortoptionen zu steuern und um den Erkenntnisstand weiter auszubauen, gab es die Mog-

lichkeit, eigene Aussagen hinzuzufiigen.

Nachfolgend wurden Persdnlichkeitsfaktoren erfragt, um den Einfluss der Personlich-
keit auf vorher beschriebene Konstrukte ermitteln zu kdnnen. Dazu wurden zwei Person-
lichkeitsfaktoren des Big Five-Persoénlichkeitstest von Satow (2012) erfragt. Dieser Person-
lichkeitstest verwendet fiir jeden Personlichkeitsfaktor zehn Items und erhebt zusatzlich
Grundmotive. Ein ausfihrlicher Personlichkeitstest ware Uber die temporalen Limitationen
dieses Experimentes hinausgegangen. Die Wahl fur die Abfrage fiel auf die zwei Skalen
Extraversion (Cronbach’s a= .87) und Neurotizismus (Cronbach‘s a= .90). Diese beiden
Skalen wiesen die héchsten Cronbach’s Alpha auf und besitzen ltems mit durchschnittlich
héheren Trennscharfen als die anderen drei Faktoren. Des Weiteren wurde ihre Wirkung
im Entscheidungskontext bereits bestatigt (Kap. 2.2.3). Aufgrund des Originalfragebogens

fiel die Entscheidung auf eine vierstufige Likertskala.

AbschlieRend sollten Fragen zum Apothekenkaufverhalten und den demografischen
Daten beantwortet werden. Eine Abfrage der demografischen Faktoren Geschlecht, Alter
und Beruf wurde aus Starker et al. (2023) tibernommen. Eine weitere Abfrage bestand in
der Besuchshaufigkeit von Apotheken. Auch Ghattas und Al-Abdallah (2019) erfragten die
Besuchshaufigkeit, allerdings mit einer Skaleneinteilung, die sich auf die Haufigkeit pro Mo-
nat bezieht, wobei Erkenntnisgewinn verloren gehen kann, falls viele Personen nur alle paar
Monate eine Apotheke besuchen. Die Probanden konnten stattdessen eine Schatzung zwi-
schen ,lberhaupt nicht®, ,mindestens einmal im Jahr®, ,mindestens einmal im Quartal”,

,mindestens einmal im Monat“ und ,mindestens einmal die Woche” treffen. Des Weiteren
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sollten die Probanden fir einen besseren Vergleich zur Realitat einschatzen, wie haufig sie
in einer Apotheke ungeplant Produkte kaufen (,nie®, ,selten®, manchmal, ,hdufig“ und ,im-
mer®). Final wurde das Nettoeinkommen erfragt. Diese Frage entstammt nicht direkt einer
Studie (zum Beispiel Alhedhaif et al., 2016; Ghattas & Al-Abdallah, 2019), sondern liegt in
der voraussichtlichen Rekrutierungsgruppe (hohen Studierendenbeteiligung) begriindet.
Der Begriff wurde erklart und, da von der Teilnahme vieler Studierender ausgegangen
wurde, in 500 € Schritten nur bis zur Antwortmoglichkeit ,mehr als 2500 Euro* abgefragt.
Auf eine offene Abfrage wurde aufgrund kognitiver Belastung, méglichen Hemmungen von
Einnahmeangaben der Probanden und daraus folgenden Fehleinschatzungen abgesehen.
Am Ende des Fragebogens konnten Anmerkungen zum Experiment vorgenommen werden.

Die Probanden erhielten Dank fir Ihre Teilnahme.

3.2.3 Auswertungsvorgehen, Datenaufbereitung und statistische Verfahren

Wie bereits in Kap. 3.2.2 erwahnt, sollten zwei kurze Pretests Impulse fir die Gestal-
tung der Umgebung beisteuern. Die aus den offenen Fragen gewonnen Daten von sieben
beziehungsweise sechs Personen wurden induktiv kategorisiert. Dokumente der Hauptstu-
die (Kaufentscheidungsaufgabe und Fragebogen) wurden mittels der Think-Aloud-Methode
mit drei Individuen durchgegangen. Diese Methode, welche das laute AuRern von Gedan-
ken beschreibt, wurde mit Probing (es wurden Zusatzfragen zu Elementen wie Antworten
gestellt) und Paraphrasing (Fragen und Aufgaben sollten in eigenen Worten formuliert wer-
den) kombiniert (Lenzer et al., 2015). Die Statistik Software IBM SPSS Statistics diente zur
Auswertung der Hauptstudie. An dieser nahmen 42 Personen teil. Keiner der Falle wurde
ausgeschlossen, weil immer mindestens die Kaufentscheidungsaufgabe sowie der nahezu
gesamte Teil der Skalenitems Antworten enthielten. Eine Realiabilitatsprifung der internen
Konsistenz wurde mittels Cronbachs a bei der Emotions-, Umgebungs- und Extraversions-
und Neurotizismusskala vorgenommen (Schermelleh-Engel & Werne, 2012). In der Litera-
tur wird davon ausgegangen, dass Cronbachs a mindestens .700 sein sollte (Nunally, 1978,
zitiert nach Hasel, 2009, S. 175). Weiterhin wurden zur Uberpriifung explorative Faktoren-
analysen mit den Skalen durchgefuhrt. Die Auswertung demografischer Daten sowie die
deskriptiven Analysen erfolgten mittels Beobachtung relevanter Lage- und Streumal3e. Die
Kaufentscheidungsaufgabe wurde aufgrund der Nominalskalierung der Antwortitems unter
anderem mit dem Chi?-Unabhangigkeitstest ausgewertet. Dieser testet, ob zwischen Vari-
ablen mit nominalen Skalenniveau Zusammenhange bestehen (Backhaus et al., 2018). Fir
die Analyse der offenen Zusatzfrage diente die induktive Kategorienbildung (in Anlehnung
an Mayring, 2012). Auf3erdem entstanden durch Zusammenfassung aus den einzelnen Pro-
dukten Produktkategorien, so dass die Menge ausgewahlter Produkte einer Kategorie be-

stimmt werden konnte (Kategorieneinteilung siehe Kap. 3.2.2). Durch die Verwendung von
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Kategorien sowie die Errechnung der Gesamtkaufmenge der Personen konnte metrisches
Skalenniveau in die Auswertung der Entscheidungsaufgabe integriert werden. Die Likert-
skalen wurden durch die Nummerierung metrisch behandelt. Kategorien, Kaufmenge, die
einzelnen Umgebungselemente, die Emotionen, die Persdnlichkeitsfaktoren und das Alter
wiesen metrisches Skalenniveau auf. Eine Prifung auf Normalverteilung mittels des Kol-
mogorow-Smirnow-Tests ergab, dass die Daten nicht normalverteilt sind. Da Normalvertei-
lung eine Voraussetzung fir den T-Test ist (Kuhlmei, 2018), wurden bei Auswertungen, bei
denen die abhangige Variable metrisch oder ordinal skaliert und die unabhangige Variable
dichotom war, stattdessen der nicht parametrische Mann-Whitney-U-Test gewahlt (Delmo
und Refugio, 2018). Aufgrund der genannten Bedingung, der dichotomen unabhangigen
Variable (Delmo und Refugio, 2018) diente bei Prifungen zwischen metrischen Variablen
der T-Test fur erste Hinweise. Auf die Aussagekraft dieser Ergebnisse wird aber in der Re-
flexion (Kap. 3.4.2) Bezug genommen. Fur Umgebungselemente und Emotionen als Grup-
pierungsvariablen bestand dabei der Trennwert >= 4, um alle Personen einzubeziehen, die
mindestens etwas Zustimmung zeigen. Bei Personlichkeitsfaktoren diente als Gruppie-
rungsvariable der Trennwert >= 3, da hier nur vier Antwortmadglichkeiten zur Verfigung
standen. AulRerdem erfolgte eine Umpoolung negativ gepoolter Items. Die entsprechenden
Signifikanzwerte wurden nach der Begutachtung des Levene-Tests, welcher auf Varianz-
gleichheit priift, abgelesen (Bortz & Schuster, 2010). Aufgrund der verminderten Aussage-
kraft des T-Testes wurden auch keine dazugehérigen Effektstarken nach Cohens d einge-
bracht, sondern sich auf andere Effektstarkenmafie fokussiert. Der Pearson-Korrelations-
koeffizient diente zur Ermittlung der Korrelation zwischen metrischen Variablen und Cra-
mers V zur Untersuchung der Kombination einer nominalen Variable mit einer nominalen
oder ordninalen Variable (Kuckartz et al., 2013). Korrelationen zwischen ordinalen Variab-
len und ordinalen mit metrischen Elementen wurden mithilfe des Spearman-Korrelations-
koeffizienten ausgewertet (Kuckartz et al., 2013). Weiterhin diente zur Ermittlung mdéglicher
Einflisse die Durchfiihrung (multipler) linearer Regressionen. Handelte es sich allerdings
um den Einfluss einer metrischen Variable auf eine nominale Variable wurde eine logisti-
sche Regression gewahlt (Backhaus et al., 2018). Fur die Korrelationen und Regressionen
wurden Berechnungen mit der Gesamtumgebung firr die gesamte Stichprobe gerechnet
(Dummy-Codierungs-Methode siehe Alkharusi, 2012). Zusammenhange ohne diese Vari-
able wurden fur mehr Erkenntnisgewinn auch innerhalb der Gruppen berechnet. Im Folgen-

den wird auf die ermittelten Ergebnisse eingegangen.

3.3 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Reliabilitatsprifung (Kap. 3.3.1), der Stich-
probenauswertung (Kap. 3.3.2) und der Umgebungsbetrachtung (Kap. 3.3.3) vorgestellt.
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AnschlieRend wird auf die Ergebnisse beziglich der Umgebung, der Kaufentscheidung, der
Emotionen und der Personlichkeitsfaktoren im Rahmen der Hypothesenprifung eingegan-
gen (Kap. 3.3.4 bis Kap. 3.3.7).

3.3.1 Reliabilitatspriifung

Zur Uberprifung der internen Konsistenz der folgenden Konstrukte wurde Cronbachs
a bestimmt. Das Konstrukt Emotionen wurde aus den ltems Sorge, Begeisterung, Arger,
Entspannung, Angst, Inspiration, Trauer, Zufriedenheit, Langeweile, Optimismus, Stress,
Konzentration, Freude, Ekel und Uberforderung gebildet und weilt eine hohe Reliabilitat in
Form der internen Konsistenz von Cronbachs a = .895 auf (negative Emotionen wurden
dafir umcodiert). Die Umgebungsskala, bestehend aus Iltems zu Temperatur, Geruch, Mo-
dernitét, beruhigende Bildwirkung, Gerdusche, Gemdlitlichkeit, assoziierte Professionalitét,
kompetente Beratung und Wohlfiihlen, wies nur ein Cronbachs a = .645 auf. Durch eine
Entfernung des Items Modernitdt ging Cronbachs a Uber die in Kap. 3.2.3 beschriebene
Untergrenze hinaus (Cronbachs a =.700). Die Umgebungsskala ohne Modernitét entspricht
einem Cronbachs a = .750 (diese Skala soll dem allgemeinen Erkenntnisgewinn dienen,
wahrend in den Berechnungen mit der dummy-codierten Gesamtumgebung gerechnet
wird). In Anlehnung an die Werte von Satow (2012) wurde auch die zwei Personlichkeits-
faktoren bestehend aus den jeweils verwendeten zehn Items kontrolliert. Extraversion zeigt
ein Cronbachs a = .861 und Neurotizismus ein Cronbachs a = .823, diese ahneln den Wer-
ten der Quelle (Extraversion Cronachs a = .87 und Neurotizismus Cronbachs a = .90). Bei
dem KMO- und Barlett-Test der Skalen konnten signifikante Ergebnisse ermittelt werden
(Emotionen: KMO = .75, X? (105) = 372.74, p < .001; Umgebung ohne modern: KMO = .73,
X? (28) = 101.74, p < .001; Persdnlichkeitsfaktoren: KMO = .56, X? (190) = 441.81, p <
.001). Weitere Informationen der explorativen Faktorenanalysen sind in Anhang H darge-

stellt.

3.3.2 Deskriptive Stichprobenbeschreibung

Es nahmen insgesamt 42 Personen an der Studie teil. 38 Probanden (90,5 %) der
Stichprobe ordneten sich in ihrem beruflichen Hauptstatus den Auszubildenden oder Stu-
dierenden zu. Eine Person (2,4 %) war Schiiler und von drei Teilnehmern (7,1 %) gab es
keine gultige Antwort. Im Rahmen der Geschlechterverteilung gaben zwolf Personen (28,6
%) an, sich dem ménnlichen Geschlecht zugehdorig zu fuhlen und 28 (66,7 %) Probanden
wahlten die Option weiblich. Die Option divers wurde nicht gewahlt und zwei Personen ga-
ben keine glltige Antwort (4,8 %). Das Altersspektrum der Gesamtstichprobe reichte von
min = 18 Jahre bis max = 32 Jahre (M = 20.24, SD = 2.74). 24 Teilnehmende gaben ein

Einkommen von 0 € - 500 € an. 15 Probanden wahlten die Einkommensspanne von 501 €
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- 1000 €. Jeweils eine Person (2,4 %) gab den Bereich von 1001 € - 1500 € und 2001 € -
2500 € an und eine Antworte fehlte (2,4 %). Von den 42 Versuchspersonen teilten 17 (40,5
%) mit, mindestens einmal im Jahr in die Apotheke zu gehen, 22 (52,4 %) besuchen ein
solches Geschaft mindestens einmal im Quartal und zwei Personen (4,8 %) mindestens
einmal im Monat (eine Antwort fehlte; 2,4 %). 18 Probanden (42,9 %) gaben an, nie spon-
tane Einkaufe in der Apotheke zu tatigen, wahrend 19 Personen (45,2 %) an diesem Ort
selten spontan einkaufen. Jeweils zwei Teilnehmer (4,8 %) wahlten bei dieser Frage die
Antwortoptionen manchmal und hdufig (eine Antwort fehlte: 2,4 %). In der ersten Umgebung
befanden sich 20 Probanden (47,6 %) und im zweiten Apothekendesign 22 Teilnehmende
(52,4 %). Demografische Daten der Probanden der jeweiligen Umgebungen werden in Ta-

belle 1 dargestellt.

Umgebung f (M = 20) Umgebung Il (N = 22)
Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent

Geschlecht

weiblich 14 70.0% 14 63,6%

maénnlich 5 25 0% 7 31,8%

divers 0 0,0% 0 0,0%

fehlend oder ungtftig 1 5,0% 1 4 5%
Beruf

Schaler/in 1 5,0% 0 0,0%

Auszubildende/r oder Student/in 18 90,0% 20 90,9%

Arbeitnehmer/in oder Angestellte/r 0 0,0% 0 0,0%

Ruhestand 0 0,0% 0 0,0%

Hausfraw Hausmann 1] 0,0% W] 0.0%

Arbeitssuchend 0 0,0% 0 0,0%

Dauerhaft erwerbsunfahig 0 0,0% 0 0,0%

Sonstiges 0 0.0% 0 0,0%

fehlend oder ungtiltig 1 5,0% 2 9,1%
Alter

Mittelwert 2065 19.86

Median 20 19

Standartabweichung 315 2.37

Minimurm 18 18

Maximum 32 23

fehlend oder ungultig 0 1

N - Stichprobengrofie

Tabelle 1: Demografische Daten in beiden Umgebungen (eigene Darstellung)

Die Verteilung von Einkommen, Besuchshaufigkeit und Spontankauf fiel in den Grup-
pen ahnlich aus. Die Einkommensgruppe zwischen 0 € - 500 € wurde in Umgebung | 14
Mal (70,0 %) und in Umgebung Il zehn Mal gewahlt (45,5 %). Ebenfalls zehn Personen der
Umgebung Il wahlten die Option 501 € - 1000 € sowie funf Probanden der Umgebung |
(25,0 %). In Umgebung Il gab ein Teilnehmer 1001 € - 1500 € an (4,5 %) und in Umgebung
| wahlte eine Person 2001 € — 2500 € (5,0 %). In jeder Gruppe fehlte eine Antwort (5,0 %
in U | beziehungsweise 4,5 % in U Il). Eine Apotheke besuchten sieben Teilnehmer (35,0
%) aus Gruppe | und zehn aus Gruppe Il (45,5 %) mindestens einmal im Jahr. Jeweils elf

Probanden wahlten mindestens einmal im Quartal (55,0 % in U | beziehungsweise 50,0 %
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in U I). Zwei Personen aus Umgebung | wahlten mindestens einmal im Monat (10,0 %) und
eine Antwort der zweiten Gruppe fehlte (4,5 %). Nach eigenen Angaben der Probanden aus
Umgebung | tatigen acht Probanden nie Spontankaufe (40,0 %), zehn selten (50,0 %), einer
manchmal (5,0 %) und einer héufig (5,0 %). In Umgebung Il antworteten zehn Probanden
(45,5 %), dass sie nie Spontankaufe an dem Ort tatigen und neun (40,9 %) kaufen dort
lediglich selten spontan ein. Je eine Person in der zweiten Umgebung (4,5 %) gab manch-

mal und h&ufig an und eine Antwort (4,5 %) fehlte.

3.3.3 Umgebungsbetrachtung

Zu Beginn soll kurz die signifikant differente Wahrnehmung beider Umgebungen ge-
schildert werden. Die offene Frage nach der Nennung sonstiger Umgebungsauffalligkeiten
trug aber nicht dazu bei, da von 42 Teilnehmern nur zwei Personen aus Umgebung | ant-
worteten. Dabei betrachtete eine Person die Holzoptik der Apotheke kritisch und verband
es fr sich mit Gemutlichkeit aber auch mit Bedriickung und die andere Person fihlte sich

aktiviert und in eine andere Zeit zurlickversetzt.

wohlfilthlen

T
Umgebung | Umgebung Il

Umgebung

Abbildung 8: Umgebung und Wohlfiihlen (eigene Darstellung)

Mann-Whitney-U-Tests zeigten, dass signifikante Unterschiede der Bewertung der
Gemuitlichkeit (U = 47.50, Z = -4.53, p < .001), der Gerdusche (U = 138.50, Z=-2.10, p =
.036), der beruhigenden Bildwirkung (U = 53.00, Z=-4.32, p < .001) sowie des Wohlfiihlens
(U =68.00, Z=-3.95, p <.001) in Abhangigkeit von der Gesamtumgebung existieren. Bei
den Elementen Temperatur (U = 186.00, Z = -0.89, p = .372), Geruch (U = 197.00, Z = -
0.37,p 0.714), assoziierte Professionalitét (U = 176.50, Z = -1.25, p =.212) und kompetente
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Beratung (U =170.50, Z=-1.37, p = .169) konnten diesbezlglich keine Signifikanzen nach-
gewiesen werden. Beispielhaft wird das Wohlflihlen in Abbildung 8 veranschaulicht. Beson-
dere Auffalligkeiten zwischen den Items sind die Korrelationen der Gerduschkulisse mit
dem Wohlfiihlen (r = .62, p < .001, N = 42) und mit der Gemitlichkeit (r = .50, p <.001, N =
42). Weitere Korrelationen lassen sich zwischen beruhigende Bildwirkung und Gemiditlich-
keit (r=.73, p <.001, N = 42), beruhigende Bildwirkung und Wohlfiihlen (r = .72, p < .001,
N = 42) und Wohlfiihlen und Gemlitlichkeit (r = .70, p < .001, N = 42) entdecken. Die be-
schriebenen Variablen hangen jeweils stark (teilweise im Ubergang zu sehr stark) positiv
miteinander zusammen (Interpretationen des Pearson-Korrelationskoeffizienten im Folgen-
den nach Kuckartz et al., 2013). Dabei sind die meisten der genannten Zusammenhange
auf die Korrelation innerhalb der Umgebung | zurliickzufiihren (Gerdusche und Wohlfiihlen:
r=.79, p <.001, N = 20; Gerdusche und Gemditlichkeit. r = .64, p = .002, N = 20; beruhi-
gende Bildwirkung und Wohlfiihlen: r= .64, p = .002, N = 20; Wohlfiihlen und Gemiditlichkeit:
r= .67, p <.001, N = 20). Der Zusammenhang zwischen beruhigender Bildwirkung und
Gemuitlichkeit ist auf die sehr starke Korrelation innerhalb Umgebung Il rickfuhrbar (r = .82,
p <.001, N = 22) (ausfihrliche Darstellung in Anhang J).

3.3.4 Umgebung und Kaufentscheidung

Zur Beleuchtung der Beziehung von Umgebung und Kaufentscheidung folgt eine
kurze Darstellung deskriptiver und qualitativer Ergebnisse, bevor auf die zentrale Hypothe-
senprifung eingegangen wird. Deskriptive Mittelwertvergleiche zu der Kaufentscheidung
zeigen, dass die Probanden in Umgebung Il durchschnittlich ein wenig mehr Kaufe tatigten
als in Umgebung | (Ul: M =5.20; SD = 2.91; Ull: M = 5.73; SD =.2.66) und diese Gruppe
auch mehr Produkte der Kategorie Sicherheit wahlte als die erste Gruppe (Ul: M= 1.70; SD
=1.42; Ull: M = 2.73; SD = 1.35). Ausflhrlichere Tabellen der Ergebnisse der deskriptiven

Daten befinden sich in Anhang I.

Im Rahmen der zusatzlichen Frage, welche weitere, nicht dargestellte Produkte die
Probanden noch kaufen wirden, antworteten zwolf Personen aus Umgebung | (N = 20) und
acht Personen aus Umgebung Il (N = 22). Es wurde eine Einordung und Zahlung der Nen-
nungen in Produktkategorien sowie eine Zahlung genannter Griinde durchgefiihrt (siehe
Anhang G). Weiterhin wurde subjektiv die Art der Beschreibung betrachtet. Die Ergebnisse
lassen vermuten, dass Produkte wie Bonbons (Ul: n=3; UIll: n=0)und Tee (Ul: n=2; U
[I: n = 0) sowie Guter zur Wundversorgung (U I: n=3; U Il: n = 0) eher in Umgebung | und
Kosmetik- und Reinigungsmittel (U I: n = 0; U Il: n = 3) eher in Umgebung Il gewahlt werden
wirden. In Umgebung | wurde bei den Griinden aufl’erdem haufiger Nostalgie (U I: n=3; U

II: n = 0) angegeben. Die Art, wie die Frage beantwortet wurde, impliziert in Gruppe | Asso-
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ziationen mit Nostalgie, Wérme, Wohlbefinden, den Geruch frischer Krauter, Natur und Na-
turlichkeit. In Gruppe Il nannte kein Teilnehmer diese Begriffe, es wurde in einem nuichter-
nen Sprachstil pragmatisch aufgezahlt und erklart. Im Folgenden werden die beiden Teil-

hypothesen genauer Uberpriift.

Umgebung und Produktwahl

Zuerst wird die Beziehung zwischen Produktwahl und Umgebung betrachtet. Fir die
Ermittlung moéglicher Zusammenhange zwischen der Gesamtumgebung und der Produkt-
wahl wurden Chi?-Unabhangigkeitstests durchgefiihrt (X2 (18) = 31.98, p = .022). Da die
erwartete Zellenhaufigkeit von mehr als 20 % der Zellen allerdings unter funf liegt, wird die
Maoglichkeit einer Ungultigkeit der Ergebnisse einbezogen. Wird dieser Test nur mit einem
Teil der Produkte durchgefiuhrt (Immunsaft, Miicken- und Zeckenspray, Sonnencreme,
FFP2-Maske, Handedesinfektion, Covid-19-Selbsttest, Pflaster, Halsgummi), so ist das Er-
gebnis auch ohne diese Einschrankung signifikant (X?(8) = 16.68, p = .034) (siehe Tabelle
2 und 3). Kritik zu dieser Betrachtungsweise befindet sich in Kap. 3.4.2.

Produkt Umgebung | Umgebung Il
Saft zur Immunstdrkung 12 7
Miicken- und Zeckenspray 7 11
Sonnencreme 74 8
FFP2-Maske 7g 12
Héndedesinfektion 5 13
Covid-19-Selbsttest 5 10
Pflaster 10 14
Halsgummis 6 9

Tabelle 2: Produkte des signifikanten Chi>-Unabh&ngigkeitstests (Zellenhéufigkeiten > 5) (eigene Darstellung)

Umgebung
xz 16.68
Ausgewadhlte Produkte c_jf f
Sig. 034
N 42

*p< 10; ™ p<.05 ***p<.01
X?*- Chi* - Quadrat

df - Anzahl der Freiheitsgrade
Sig. - Signifikanz

N - Stichprobengrofie

Tabelle 3: Chi’-Unabhéngigkeitstest ausgewéhlter Produkte in den Umgebungen (Zellenhéufigkeiten > 5) (ei-

gene Darstellung)
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Es konnten weiterhin Verbindungen zwischen einzelnen Produkten und der Gesam-
tumgebung gefunden werden. Der Zusammenhang zwischen Héndedesinfektion und der
Umgebung besitzt eine mittlere Effektstarke (X2 (1) =4.79, p =.026, V = .34) (Interpretatio-
nen Cramers V im Folgenden nach Kuckartz et al., 2013). Die Umgebung weist ebenfalls
einen Zusammenhang mit mittlerer Effektstarke mit Body Lotion Gel auf (X?(1)=3.74, p =
.053, V =.30). Andere Zusammenhange, die allerdings als schwach zu interpretieren sind,
konnten zwischen der Umgebung mit Immunsaft (X?(1) = 3.36, p = .067, V = .28), mit Heil3e
Zitrone (X? (1) = 3.53, p = .060, V = .29) und mit Traubenzucker (X? (1) = 3.45, p = .063, V

= .29) gefunden werden.

Durch den Mann-Whitney-U-Test konnte ermittelt werden, dass die Umgebung signi-
fikante Unterschiede bei der Sicherheitskategorie hervorruft (U = 127.00, Z = -2.39, p =
.017). 12,6 % der Kategorie Sicherheit werden durch die Umgebung erklart (R?= .126; B =
1.027; F (1,40) = 5.78, p = .021). Die Kategorie vitaminhaltige Produkte weift ebenfalls
umgebungsbezogene Differenzen (U = 132.00, Z = -2.37, p = .018) und Einflisse auf (R?=
113; B=-.568; F (1,40) = 5.10, p = .029). Beispielhaft zeigt Abbildung 9 die Beziehung

zwischen der Kategorie Sicherheit und der Umgebung.

5 [e]
16 ‘
L]

4

Kategorie Sicherheit
.

Umgebung | Umgebung Il

Umgebung

Abbildung 9. Umgebung und die Produktkategorie Sicherheit (eigene Darstellung)

Zusammenhange der Ergebnisse der Entscheidungsaufgabe bestehen ebenfalls mit
einzelnen Umgebungsmerkmalen. Beobachtbar sind Mittelwertdifferenzen (>=4: M =1.31,
SD = 0.86; < 4: M=0.79, SD = 0.82) der Kategorie vitaminhaltige Produkte aufgrund der
beruhigenden Bildwirkung (t (40) = 1.86, p = .070). Dieser Zusammenhang kann tber die
gesamte Stichprobe (r= .39, p = .009, N = 42), aber nicht als Korrelation in den einzelnen
Gruppen bestatigt werden (U I: r=.22, p =.357, N=20; U Il: r=.29, p = .196, N = 22).
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Mittels logistischer Regressionsanalysen konnte beispielsweise festgestellt werden,
dass sich die Kaufchance von Héndedesinfektion um 0.12 verringert, wenn die assoziierte
Professionalitdt um eine Einheit steigt (R% = .316, B = -2.146, X2 (1) = 4.81, p = .028). In
Umgebung Il besteht eine Tendenz zu diesem Einfluss (OR = .30, R% = .168, B = -1.199,
X2(1)=2.92, p =.088) (sonstige Zusammenhange siehe Ergebnisoutput 1).

Die Ergebnisse zeigen, dass die gesamte Produktauswahl zwar nur unter Einschran-
kung mit der Umgebung zusammenhangt, aber signifikante Mittelwertunterschiede und Zu-
sammenhange bezlglich einzelner Kategorien sowie signifikante Regressionen beobacht-
bar sind. Unter dieser Betrachtung existiert eine Beziehung der Komponenten. Aufgrund
der Ergebnisse wird die Hypothese H1a1, dass Zusammenhange zwischen der Umgebung

und der Produktwahl bestehen, angenommen.

Umgebung und Entscheidungsgriinde

Fur die Ermittlung méglicher Zusammenhange zwischen der Umgebung und der Kau-
fentscheidungsaufgabe wurden Chi>-Unabhangigkeitstests durchgefiihrt. Die Wahl der
Grunde ohne Abhangigkeit zum Produkt ergab keinen signifikanten Zusammenhang mit der
Umgebung (X?(13) = 10.66, p = .640).

Der Kaufgrund der hochwertigen Wirkung weifdt signifikante Mittelwertunterscheide
im Bezug zur assoziierten Professionalitat auf (<4: M = 0.00, SD = 0.00; >= 4: M = 0.28,
SD = 0.65; t (28) = 2.29, p = .030). Mittlere positive Zusammenhange bestehen zwischen
der Geréduschkulisse und dem Kaufgrund Ausprobieren (r=-.32, p =.042, N = 42), welcher
rickflhrbar auf Umgebung | ist (U |: r=-.60, p = .006, N=20; U ll: r=-.09, p=.708, N =
22), sowie zwischen der assoziierten Professionalitat mit dem Grund Marke (r = .36, p =
.019, N = 42) und dem Grund hochwertige Wirkung (r = .39, p = .012, N = 42). Die Zusam-
menhange der assoziierten Professionalitdt gehen besonders auf Umgebung Il zurlick (mit
Marke: U l: r=.21,p=.378, N=20; Ull: r= .45, p=.034, N = 22; mit hochwertige Wirkung:
Ul:r=.40,p=.079, N=20; U ll: r= .41, p=.057, N = 22).

Mit einer Einheit mehr Zustimmung zur assoziierten Professionalitdt steigt die Nen-
nung des Grundes Marke in Umgebung Il um 41 % (F (1,20) = 5.15, p = .034). Die assozi-
ierte Professionalitét erklart in der Umgebung 20,5 % der Varianz der genannten Haufigkeit
des Grundes Marke. In Umgebung | ist dieser Einfluss nicht signifikant (R? = .043, F (1,18)
= 0.82, p = .378). Die assoziierte Professionalitét besitzt in beiden Umgebungen einen Ein-
fluss auf den Grund hochwertige Wirkung. In Umgebung | besitzt das Item einen Anteil von
16,1 % und in Umgebung Il einen Anteil von 16,9 % an der Varianzaufklarung des genann-
ten Kaufgrundes. Dabei sorgt der Anstieg der Zustimmung der assoziierten Professionalitat

um eine Einheit in Umgebung | fir einen Anstieg der Nennung dieses Grundes um 44,9 %
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(F(1,18) =3.46, p=.079) und in Umgebung Il fir einen Anstieg um 19,7 % (F (1,20) = 4.07,
p =.057).

Der Chi?-Unabhéngigkeitstest zwischen den Griinden in Beziehung zur Umgebung
konnte nicht uneingeschrankt bestatigt werden. Es konnten aber signifikante Regressions-
modelle und Korrelationen zwischen den Elementen gefunden werden. Daher wird die
These, dass Entscheidungsgrinde mit der Umgebung zusammenhangen (H1b1), ange-

nommen.

3.3.5 Umgebung und Emotionen

Mittelwertvergleiche der Emotionen zeigen erste, aber noch nicht signifikante Unter-
schiede zwischen den Gruppen, wie beispielsweise bei Entspannung (U I: M = 4.10; SD =
1.07; U Il: M =1.90; SD = 1.00) (sieche Anhang I). Die Wirkung der Gesamtumgebung auf
die Emotionen zeigt sich anhand der Mann-Whitney-U-Tests. Tabelle 4a und 4b stellen die
signifikanten Unterschiede einzelner Emotionen hinsichtlich der Umgebung dar. Auffallend
sind dabei besonders Entspannung (U = 37.50, Z = -4.61, p < .001), Uberforderung (U =
75.50, Z = -3.81, p < .001) und Stress (U = 36.50, Z = -4.10, p < .001). Mit dem T-Test
wirden ahnliche Ergebnisse beispielsweise bei Entspannung (U I: M =4.10, SD = 1.07; U
[I: M=1.90, SD =1.00; t (39) = 6.80, p < .001) und Stress (U I: M =1.45, SD =0.95; U Il:
M=3.73, SD = 0.83; t (40) = -8.33, p < .001) ermittelt werden kénnen. Dies soll trotz der
geringen StichprobengrélRe die Robustheit des T-Test demonstrieren, welcher flir nachfol-
gende Auswertungen bei metrischen Skalenniveaus hinzugezogen wird. Es werden 63,4 %
der Varianz von Stress (B = 2.277, F (1,40) = 69.40, p < .001) und 34,7 % der Varianz von
Uberforderung (B = 1.673, F (1,40) = 21.30, p < .001) durch die Gesamtumgebung erklart

(weitere Einflisse in Anhang L).

Entspannung  Inspiration  Zufriedenheit Freude
Mann-Whitney-U-Test 37.50 119.00 138.50 151.00
Z -4.61 -2.66 -2.12 -1.82
Asymp. Sig. (2-seitig) <.001 .008 .034 .068

Gruppenvariable: Umgebung

Tabelle 4a: Mann-Whitney-U-Test zwischen Umgebung und Emotionen 1 (eigene Darstellung)

Sorge Arger Angst Langeweile  Stress Ekel Uberforderung

Mann-Whitney-U-Test 12250  152.00 141.00  105.00 3650  105.50 75.50
Z -2.34 189 -2.07 -3.00 -4.91 -3.23 -3.81
Asymp. Sig. (2-seitig) 019 059 038 003 <.001 001 <.001

Gruppenvariable: Umgebung

Tabelle 4b: Mann-Whitney-U-Test zwischen Umgebung und Emotionen 2 (eigene Darstellung)

Die Umgebung bewirkt ebenfalls Differenzen bei den gesamten Emotionen (U =

69.50, Z=-3.80, p <.001).Die Gesamtumgebung besitzt einen Einfluss auf die Emotionen,
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da sie 35,3 % ihrer Varianz erklart (8 = -.872 F (1,40) = 21.83, p <.001). Der Zusammen-

hang der Emotionen und Umgebung wird in Abbildung 10 veranschaulicht.

Neben der Gesamtumgebung kénnen auch einzelne Umgebungselemente bezliglich
ihrer Wirkung auf die Emotionen betrachtet werden. Mittelwerte und Standartabweichungen
zu den folgenden Ergebnissen befinden sich in Anhang L. Signifikante Mittelwertunter-
schiede lassen sich bei dem ganzheitlichen Konstrukt Emotionen aufgrund der Temperatur
(t (40) = 2.54, p = .015), der beruhigenden Bildwirkung (t (40) = 2.20, p = .006), der Gemit-
lichkeit (t (40) = 1.78, p = .083) und des Wohlfiihlens erkennen (t (40) = 5.61, p < .001).
Weiterhin wies die Freude tendenzielle Mittelwertunterschiede in Hinblick auf die Ge-
ruchspassung auf (t (39) = 1.76, p = .087). Die Gerduschkulisse bewirkt signifikante Unter-
schiede bei den Emotionen Stress (t (29) = -2.26, p = .031), Ekel (t (40) = -2.33, p = .025)
und Uberforderung (t (40) = -2.14, p = .039). Die Gemiitlichkeit der Umgebung fiihrt zu
Mittelwertdifferenzen bei Entspannung (t (39) = 3.30, p = .002), Stress (t (40) =-3.52, p =
.001) und Inspiration (t (14) = 2.27, p = .040). Die Beziehung zwischen Umgebung und
Emotionen spiegelt sich auch in den Korrelationen wieder. So korreliert in beiden Umge-
bungen Wohlfiihlen und Entspannung (U |: r= .78, p < .001, N=20; U Il: r= .48, p = .029,
N = 22) und in Umgebung | Wohlfiihlen mit Uberforderung (U |: r = -.62, p = .004, N = 20;
Ull: r=-31, p=.156, N = 22). Mittels einer Regression konnte ermittelt werden, dass die
Umgebungswahrnehmung Wohlfiihlen in Umgebung | 61,3 % der Entspannung und in Um-
gebung Il 22,8 % der Entspannung erklart (U I: B = .857, F (1,18) = 28.56, p <.001; U II: B
=.526, F (1,19) = 5.60, p = .029) (weitere Zusammenhangen siehe Anhang L).
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Emotionen
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oo T T
Umgebung | Umgebung Il

Umgebung

Abbildung 10: Umgebung und Emotionen (eigene Darstellung)
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Im Rahmen der zweiten Hypothese kann aufgrund der eindeutig signifikanten Ergeb-
nisse die Nullhypothese H2y, dass Umgebung und Emotionen nicht miteinander zusam-
menhangen, abgelehnt und die Hypothese H24, dass Zusammenhange bestehen, ange-

nommen werden.
3.3.6 Emotionen und Kaufentscheidung

Es werden zuerst die Ergebnisse zu der Beziehung zwischen Emotionen und Pro-
duktwahl vorgestellt und anschlieRend auf Wirkungen zwischen Emotionen und Kaufent-

scheidungsgrinde eingegangen.

Emotionen und Produktwahl

Die Kategorie vitaminhaltige Produkte weist Mittelwertunterschiede durch das Aus-
mald der Entspannung auf (<4: M = 0.73, SD = 0.83; >=4: M = 1.21, SD = 0.86; t (39) =
1.84, p = .074), und die Kategorie Hautpflegeprodukte unterliegt Differenzen aufgrund der
Emotion Angst (<4: M =0.67, SD = 0.89; >=4. M =1.56, SD = 1.13; t (40) = 2.51, p =.016).
Stress bewirkt Unterschiede in den Mittelwerten der Produktkategorien Sicherheit (<4: M =
1.88, SD = 1.45; >=4: M = 2.72, SD = 1.36; t (40) = 1.92, p = .062) und vitaminhaltige
Produkte (<4: M =1.17, SD = 0.87; >=4: M= 0.67, SD = 0.77; t (40) = -1.94, p = .059). Es
konnten Korrelationen zwischen Hautpflegeprodukten und Angst gefunden werden (U ge-
samt: r=.34,p=.026, N=42; U l: r=.72, p<.001, N=20; U Il: r= .40, p = .064, N = 22).

Im Rahmen einer Regression kann der Anteil erklarter Varianz durch die Angst bei
der Produktkategorie Hautpflegeprodukten in Umgebung Il mit 16,1 % beschrieben werden.
Bei einem Anstieg der Zustimmung von Angst um eine Einheit steigt die Wahl flr Hautpfle-
geprodukte um 31,3 % (F (1,20) = 3.85, p = .064). In Umgebung | wurde kein signifikanter
Einfluss nachgewiesen (R? = .086, B = .311, F (1,18) = 1.69, p = .210). Eine logistische
Regression zeigt, dass sich die Chance, Halsgummi in Umgebung | zu kaufen, um 0.35
(RN =.222,B=-1.051, X2 (1) = 3.13, p = .077, N=19) und in Umgebung Il um 0.21 (R?y =
485, Beiz = -1.569, X? (1) = 9.81, p = .002, N = 22) verringert, wenn die Sorge um eine
Einheit steigt. Der Anstieg von Inspiration um eine Einheit in Umgebung Il sorgt fir eine
0.32 Mal geringere Chance FFP2-Masken zu kaufen (R?y = .309, B=-.109, X*(1) =5.79, p
=.016, N = 22). In Umgebung | ist dieser Einfluss nicht signifikant (OR = .65; R?v = .084, B
=-.436, X?(1) = 1.27, p = .261, N = 20). Weitere Zusammenhange werden in Anhang K

dargestellt.

Zusammenhange zwischen Emotionen und Produkten sind nur begrenzt erkennbar,
aber aufgrund der signifikanten Korrelationen und Regressionsmodellen sind einzelne Zu-

sammenhange zwischen Emotionen und Produkten nachweisbar. Aufgrund dessen wird
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die Hypothese H3a1, dass Zusammenhange zwischen Emotionen und der Produktwahl be-

stehen, angenommen.

Emotionen und Entscheidungsgriinde

Die Emotion Angst bewirkt Mittelwertdifferenzen bei dem Grund Gewohnheit (<4: M
=0.58, SD=0.75;>=4: M=1.22, SD = 0.67; t (40) = 2.34, p = .024). Der Grund Sicherheit
weildt signifikante Mittelwertunterschiede durch Trauer auf (<4: M = 1.00, SD = 1.04; >=4:
M =2.25, SD =1.71; t (40) = 2.15, p = .037) und der Grund Marke durch Optimismus (<4:
M=0.32, SD = 0.73; >=4: M = 0.00, SD = 0.00; ¢t (33) = -2.60, p = .014). Die Angst konnte
in Umgebung Il 33,1 % der Varianz von Gewohnheit erklaren (f = .380, F (1,20) = 9.90, p
= .005). In Umgebung | konnte der Einfluss nicht nachgewiesen werden (R? = .000, B =
012, F (1,18) = 0.01, p = .946). In Umgebung | kénnen stattdessen Einflisse der Trauer
auf den Grund Sicherheit (R? = .227, B = .356, F (1,18) = 5.28, p = .034) und Einfliisse von
Optimismus auf den Grund Marke gefunden werden (R? = .251, B = -.364, F (1,18) = 6.04,

p = .024) (weitere Zusammenhange werden in Anhang K dargestellt).

Zwischen den Emotionen und den Entscheidungsgriinden wurden Zusammenhange
gefunden. Es ist, wie auch beziglich anderer Produkt- und Entscheidungsgrundzusammen-
hange, kritisch zu hinterfragen, wie aussagekraftig die Ergebnisse aufgrund der geringen
Nennungen sind. Im alleinigen Rahmen der aufgestellten Hypothese dieses Experiments
aber kann die Hypothese H3b+, dass Entscheidungsgriinde mit den Emotionen zusammen-

hangen, aufgrund der Hinweise prinzipiell angenommen werden.

3.3.7 Die Rolle der Personlichkeit

Die Rolle der Personlichkeit wird zuerst in Bezug auf die Produktwahl und dann in
Zusammenhang mit Kaufentscheidungsgrinden ermittelt. Danach folgt die Untersuchung
der Zusammenhange der Personlichkeit mit den Emotionen. Es wird darauf hingewiesen,
das zwar aufgrund der Erkenntnisse der Literatur keine Hypothese zum Zusammenhang
zwischen Personlichkeit und Umgebung aufgestellt wurde, aber explorative Ergebnisse zu

diesem Thema in Anhang M einsehbar sind.

Personlichkeitsfaktoren und Produktwahl

Im Rahmen der Erhebung standen die Personlichkeitsfaktoren Extraversion und Neu-
rotizismus im Fokus. T-Tests mit den metrisch skalierten Kaufmengen der Produktkatego-
rien zeigen Zusammenhange mit diesen Personlichkeitsfaktoren. Auf temebene der Extra-
version rufen die Aussagen, gute Stimmung zu verbreiten (EVstimmung) Und kommunikativ zu
sein (EVikommunikativ), Mittelwertunterschiede bei der Kategorie Quengelware hervor (EVstim-
mung: <3: M =0.58, SD = 0.67; >=3: M=1.77, SD = 1.10; t (40) = 3.45, p = .001; EVxommunikativ:
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<3: M=0.67, SD = 0.82; >=3: M= 1.57, SD = 1.15; t (39) = 1.85. p = .072). Die Einschéat-
zung, gerne im Mittelpunkt zu stehen, lasst Differenzen bei den Kategorien vitaminhaltige
Produkte (<3: M =0.82, SD = 0.81; >=3: M = 1.44, SD = 0.88; t (40) = 2.02, p = .050) und
Sicherheit erkennen (<3: M= 2.48, SD=1.44;>=3: M=1.33, SD=1.23;t(40)=-2.19,p =
.034). Eine Bewertung der AuBerung, gerne Partys zu besuchen, steht mit Sicherheitspro-
dukten in Verbindung (<3: M= 3.08, SD = 1.68; >=3: M=1.93, SD = 1.25;t(39)=-2.42, p
=.020).

Die Einschatzung, ein gesprdchiger und kommunikativer Mensch zu sein (EViommuni-
kativ) Sowie Extraversion im Gesamten, stehen in Umgebung | in einem starken positiven
Zusammenhang mit der Produktwahl der Kategorie Quengelware (EViommunikativ: I = .59, p =
.008, N = 19, Extraversion: r = .60, p = .005, N = 20). Im Umgebung Il konnten diese Zu-
sammenhange nicht signifikant bestatigt werden (EVikommunikatv: © = .27, p = .221, N = 22;
Extraversion: r=.12, p = .600, N = 22).

Das ltem, gerne Partys zu besuchen, erklart 26,8 % des Varianzanteils der Pro-
duktkategorie Sicherheit in Umgebung |. Bei einem Anstieg der Zustimmung zum Partybe-
such sinkt die Wahl der Sicherheitsprodukte um 91,7 % (F (1,17) = 6.21, p = .023). In Um-
gebung Il besteht diesbeziiglich kein signifikanter Zusammenhang (R? = .034, B = -.245, F
(1,20) = 0.71, p = .409).

Mittels der logistischen Regression konnten einige Wirkungen der Persoénlichkeit auf
die Produktwahl gefunden werden. Bei Anstieg der Aussage um eine Einheit, sich hdufig
unsicher zu fiihlen in Umgebung | steigt die Chance Handedesinfektion zu wahlen um 10.26
(R% = .309, B=2.33, X2(1) = 4.68, p = .030, N = 20). In Umgebung Il besteht fir diese
Wahl eine 10.19 Mal groRere Chance, wenn das ltem, hdufig Unruhe zu verspiiren, um eine
Einheit steigt (R?v = .500, B = 2.32, X2 (1) = 9.63, p = .002, N = 21). Der Anstieg um eine
Einheit des ltems gerne Partys zu besuchen, fihrt in Umgebung | zu einer 0.13 geringeren
Chance fiir den FFP2-Maskenkauf (R?y = .400, B=-2.03, X2(1) =6.59, p=.01, N=19). In
Umgebung Il ist der Einfluss nicht signifikant (OR = .52, R%v=.119, B=-.653, X?(1) = 2.06,
p =.152, N = 22). Mit dem Anstieg des Iltems, in vielen Vereinen aktiv zu sein, um eine
Einheit, besteht in Umgebung | eine 7.14 hdhere Chance Traubenzucker zu wahlen (R°y =
399, B=1.97, X2(1) = 5.17, p =.023, N = 20). In Umgebung Il erhéht sich die Chance fur
die Wahl von Traubenzucker um 5.59, wenn dieses Extraversionsitem um eine Einheit
steigt (R?%v = .411, B = 1.72, X2(1) = 8.00, p = .005, N = 22).

Die T-Tests geben aufgrund der nicht vorliegen Normalverteilung nur erste Hinweise
auf signifikante Ergebnisse. Die Korrelationen und Regressionsmodelle zeigen hingegen

direkte Beziehungen, so dass die H4a1, dass ein Zusammenhang zwischen Personlichkeit
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und Produktwahl besteht, angenommen werden kann. Es wird allerdings darauf hingewie-
sen, dass der Begriff Personlichkeit hier wie auch im Folgenden, nur bestimmte Skalen wie
Extraversion und Neurotizismus umfasst und keinen Rickschluss auf die gesamten Per-

sonlichkeitsfacetten einer Person zulasst.

Personlichkeitsfaktoren und Entscheidungsgriinde

Das Item, oft Unsicherheit zu empfinden, flhrte zu tendenziellen Mittelwertdifferenzen
bei der Haufigkeit des gewahlten Grundes Gesundheit (<3: M = 1.00, SD = 1.00; >=3: M =
1.88, SD = 1.90; t (22) = 1.76, p = .093). Weitere Unterschiede bestehen bezliglich der
Aussage, oft von Geflihlen (berwéltigt zu sein, bei dem Grund Gewohnheit (<3: M = 0.59,
SD =0.62; >=3: M=1.10, SD = 1.10; t (40) = 1.86, p = .070) und hinsichtlich der Einschat-
zung, héufig unsicher in seinen Entscheidungen zu sein, mit dem Grund Sicherheit (<3: M
=1.40, SD=1.29; >=3: M=0.71, SD = 0.77; t (39) = -2.18, p = .036). Der Grund Auspro-
bieren weildt signifikante Mittelwertunterschiede bezlglich der gesamten Extraversions-
ausprdgung einer Person auf (<3: M = 0.26, SD = 0.45; >=3: M= 0.74, SD = 0.81; t (27) =
2.30, p =.030). Die AuRerung, sich mit seinen Entscheidungen oft unsicher zu sein flhrt zu
Differenzen der Mittelwerte des Kaufgrundes Gewohnheit (<3: M= 0.52, SD = 0.59; >=3: M
=1.00, SD =0.94; t (40) = 2.05, p = .047). Die beiden ltems des letztgenannten T-Tests
stehen in einem mittleren positiven Zusammenhang in Umgebung Il (U |: r= .17, p = .486,
N=20; Ull: r=.45, p=.034, N = 22). Tabelle 5 zeigt signifikante Einflisse der Personlich-

keit auf die Angabe der Entscheidungsgriinde.

Unabhéngige Varnable Abhangige Vanable R% R2korr B F Sig. N
Oft tiber seine Zukunft griibeln (U 1) 232 - 427
Grund Marke (U 1) '-Ri’-w —_ 372 047 17
in vielen Vereinen aktiv sein (U 1) (o) 317
grofie innere Unruhe zu verspiiren (U 1) i -.556
Grund hochwertige 440 g.45 003 10
E i & z 3 - 3 (20 B U =
sich haufig bei Entscheidungen unsicher ~ Wirkung (U 1) {Rkorr) 556
zu sein (U1) s
vielen Vereinen aktiv sein (U I1) Grund Marke (U II) 328 (R?) 424 aiT 005 21
- ™ - : = G x
sich hlaui_'fg bei Entscheidungen unsicher  Grund hopﬁwgrfrge 242 (R?) 206 6.40 020 51
zu sein (U 11) Wirkung (U 11)
sich haunig bei Entscheidungen unsicher 4 Gewohnheit (U1l)  206(R?) 422 517 034 21
zu sein (U 1)
R?* - R-Quadrat

R*korr - korrigiertes R-Quadrat
B - Beta Regressionskoeffizent
F-F-Wert

Sig. - Signifikanz

N - Stichprobengréle

Tabelle 5: Signifikante Einfliisse der Persénlichkeit auf die Entscheidungsgriinde (eigene Darstellung)
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Die Ergebnisse zeigen, dass einige Entscheidungsgriinde vor allem auf ltemebene
der Personlichkeitsfaktoren Zusammenhange aufzeigen. Daher wird die Hypothese H4b;.,

dass Entscheidungsgriinde und Persoénlichkeit in Zusammenhang stehen, angenommen.

Personlichkeitsfaktoren und Emotionen

Stress (<3: M =4.00, SD = 0.00; >=3: M = 2.54, SD = 1.45; t (38) = -6.31, p < .001)
und Uberforderung (<3: M = 4.00, SD = 1.00; >=3: M= 2.36, SD = 1.41; t (40) =-1.97, p =
.055) zeigen Mittelwertunterscheide bezlglich des Items, gerne zusammen mit anderen zu
sein, auf. Weitere Beispiele fur Mittelwertdifferenzen zeigen sich fiur Begeisterung (<3: M =
1.57, SD = 0.54; >=3: M= 2.34, SD = 1.06; t (17) = 2.86, p = .011) hinsichtlich des Items,
unternehmungslustig zu sein und fur Angst bei den Angaben Uber die Einschatzung der
allgemeinen Angstlichkeit (<3: M=1.79, SD = 0.93; >=3: M=2.76, SD = 1.20; t (39) = 2.92,

p =.006). Tabelle 6 zeigt Korrelationen mit dem Extraversionsitem unternehmungslustig.

Uberforderung Stress
ul uil ul uin
r -.55* -42% -.48** -42%
unternehmungslustig  Sig. (2-seitig) .01 .052 .034 .053
N 20 22 20 22

*p<.10; *™p<.05 ™ p<.01
r - Pearson-Korrelationskoeffizient
Sig. - Signifikanz (2-seitig)

N - Stichprobengroe

Tabelle 6: Signifikante Korrelationen zwischen unternehmungslustig und negativen Emotionen (eigene Darstel-
lung)

Das Item erklart 30,7 % (B = -.739, F (1,18) = 7.97, p = .011) der Varianz von Uber-
forderung in Umgebung | und 17,6 % (B = -.800, F (1,20) = 4.27, p = .052) in Umgebung II.
Das Item erklart in Umgebung | 22,5 % (B = .602, F (1,20) = 4.12, p = .034) und in Umge-
bung Il 17,4 % der Varianz von Stress (B = .500 F (1,20) = 4.12, p = .053). In Umgebung |
werden 16,1 % der Varianz von Angst mit Hilfe der Zustimmung, oft von Geftihlen hin und
her gerissen zu werden, erklart und der Anstieg der Zustimmung dieser Angabe um eine
Einheit geht tendenziell mit einem Anstieg der Angst um 50 % einher (F (1,18) =3.44, p =
.080). In Umgebung Il ist dieser Einfluss nicht signifikant (R? = .090, B = .436, F (1,20) =
1.98, p = .175).

Die Beispiele zeigen, dass die emotionalen Befindlichkeiten mitunter von der Person-
lichkeit beeinflusst werden. Es wird die Hypothese H4c4, dass die Emotionen und die Per-

sonlichkeit in einem Zusammenhang miteinander stehen, angenommen.

Aufgrund des Forschungsstandes wurde der Fokus in den Personlichkeitshypothesen
auf andere Zusammenhange als die Umgebung gelegt. Explorative Erkenntnisse zwischen

Personlichkeit und Umgebung werden daher in Anhang M dargestellt.
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3.4 Diskussion der empirischen Untersuchung

In dieser Diskussion werden zuerst die Ergebnisse zusammengefasst und interpre-
tiert (Kap. 3.4.1). Anschlieend wird die Untersuchung kritisch reflektiert (Kap. 3.4.2).

3.4.1 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Das Experiment umfasste 42 Teilnehmer, welche in zwei Umgebungen eine Aufgabe
zur Kaufentscheidung und Fragen zu den Emotionen, Umgebungswahrnehmungen und zur
Personlichkeit beantworteten. Die Ergebnisse zeigen, dass die Umgebungen signifikant un-
terschiedlich wahrgenommen wurden. Besonders trugen dazu die Wahrnehmungen der
Gemiitlichkeit, beruhigende Bildwirkung, die Passung der Gerdusche und das Wohlfiihlen
in der Umgebung bei. Qualitativ konnten Hinweise auf Assoziationsdifferenzen zwischen
den Umgebungen gefunden werden, zum Beispiel fielen die Assoziationen in Umgebung |
besonders nostalgisch und naturbezogen aus. Es konnten Zusammenhange zwischen der
Gesamtumgebung mit der gesamten Produktwahl signifikant, aber unter Einschrankung
nachgewiesen werden. Beziiglich der Sicherheitskategorie gaben deskriptive Ergebnisse
erste Indizien, dass in Umgebung Il insgesamt mehr Produkte aber auch mehr Sicherheits-
produkte gekauft wurden. Die Zusammenhange bezlglich der Umgebung und Sicher-
heitskategorie konnten signifikant bestatigt werden. Des Weiteren werden Produkte der Ka-
tegorie vitaminhaltige Produkte in Umgebung | haufiger gewahlt. Weiterhin wurden Zusam-
menhange zwischen der assoziierten Professionalitdt und dem Kauf von Handedesinfektion
entdeckt. Griinde im Rahmen der Kaufentscheidungsaufgabe in Bezug zur Gesamtumge-
bung waren nicht signifikant, jedoch die Wahl einzelner Griinde mit einzelnen Umgebungs-
elementen. Die Umgebung hangt sowohl insgesamt als auch in Hinblick einzelner Items
signifikant mit Emotionen, wie Entspannung, Stress und Uberforderung zusammen. Ein Zu-
sammenhang zwischen Emotionen und Kaufentscheidung konnte besonders beziglich
Angst und Hautpflegeprodukten nachgewiesen werden. Eine nennenswerte Wirkung zwi-
schen Emotionen und Griinden besteht beispielsweise zwischen Angst und dem Grund
Gewohnheit in Umgebung Il. Die Personlichkeitsfaktoren zeigen sowohl auf der Gesamt-
ebene wie zum Beispiel Extraversion mit der Produktkategorie Quengelware als auch auf
Itemebene, wie spezielle Aussagen zum Neurotizismus und Kauf von Desinfektionsmittel,
vereinzelte Zusammenhange mit der Kaufentscheidung. Weiterhin hangen in beiden Um-
gebungen besonders Items der Neurotizismusskala mit den Kaufgriinden zusammen. Die
Persénlichkeit scheint Einfluss auf die emotionalen Befindlichkeiten wie zum Beispiel Uber-
forderung zu besitzen. Die Zusammenhange des in Kap. 3.1 beschriebenen Modells konn-
ten bestatigt werden. Dariber hinaus konnten Einflisse der Personlichkeit auf die Umge-

bungswahrnehmung ermittelt werden (Anhang M).
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Die Ergebnisse weisen eine Vielzahl von Interpretationsméglichkeiten auf, von denen
einige Wichtige dargelegt werden. Sie zeigen, dass besonders die Wahrnehmungen der
Gemuitlichkeit, des Wohlfiihlens, der Gerdusche und der beruhigenden Bildwirkung aus-
schlaggebend flr die Differenzierung der beiden Umgebungen sind. Ebenfalls besitzen die
Items starke Korrelationen und die qualitativ ausgewerteten Assoziationen sind sehr umge-
bungsspezifisch. Diese Hinweise lassen die Interpretation zu, dass die einzelnen Sinnes-
reize besonders in Umgebung | passend aufeinander abgestimmt sind. Ursachen, die er-
klaren kdnnten, warum bezlglich der drei Sinne besonders die Gerdusche differenzierte
Ergebnisse zeigen und nicht zum Beispiel der Geruch, kdnnen in der Dauerhaftigkeit der
Reizkonfrontation gefunden werden. Der Geruch war in dem Moment prasent, in dem der
Proband seine Aufmerksamkeit auf ihn gerichtet hat. Die Gerduschkulisse bestand hinge-
gen wahrend der gesamten Versuchsdauer. AuRerdem unterliegen die Gerdusche keiner
Adaption im engeren Sinne, wie es beim Geruch bekannt ist (Kap. 2.3.1) und die Gerdusche
waren ganzheitlich verschieden. Der Geruch hingegen enthielt aufgrund der gleichen The-
matik als Basis in beiden Umgebungen Desinfektionsmittel. Gerdusche hangen zudem in
Umgebung | sehr stark mit dem Wohlfiihlen zusammen und das Wohlfiihlen mit Emotionen
wie Entspannung und Uberforderung. Dies zeigt indirekte Ubereinstimmungen mit der in
Kap. 2.3.1 dargestellten Grundlage, dass die Art der Melodien beziehungsweise Téne mit
den Emotionen in Verbindung steht. Die gewahlte Kulisse in Umgebung | ist in diesem Fall
besonders durch Entspannungsmusik und Naturgerausche gepragt. Die Erkenntnisse indi-

zieren eine starke Bedeutung dieser Gerdusche auf das Wohlgefihl.

Der Chi?-Unabhangigkeitstest gab Hinweise auf einen Zusammenhang der gesamten
Produktwahl mit der gesamten Umgebung. Signifikanter konnte eine reduzierte Produkt-
wahl den Zusammenhang aufzeigen (Zellenhaufigkeit ab 5 Nennungen). Es kann hinter-
fragt werden, warum bestimmte nicht einbezogene Produkte eben generell weniger gewahit
wurden. Grinde daflr kénnten sein, dass Produkte zu ahnlich waren und differenziertere
Produkte moglicherweise haufiger gewahlt worden waren, zum Beispiel Bonbons wie Sal-
beibonbons, Kréduterbonbons Halspastillen. Weiterhin kdnnten Produkte auch zu unbekannt
sein, wie zum Beispiel die Gummidrops. Aulderdem kann es sein, dass der Kauf bestimmter
Produkte in der Drogerie praferiert wird, zum Beispiel Duschgel-, Tee- und Traubenzucker-

alternativen.

Umgebung | scheint positivere Emotionen auszulosen als Umgebung II. Wahrend
Umgebung | starke Zusammenhange mit Emotionen wie Entspannung, Freude und Zufrie-
denheit aufwies, stachen in Umgebung Il besonders Emotionen in Form von Stress, Uber-
forderung aber auch Ekel und Angst hervor. Diese Ergebnisse weisen die Interpretations-

maglichkeit auf, dass die Umgebung in einem gewissen Sinne als eine Art Emotionsregu-

56



lation fungiert. Die Wohlfiihlumgebung bewirkt dabei eine Regulation hin zu positiven Emo-
tionen (im Sinne der Definition von Pekrun, 2009, zitiert nach Starker, 2012, S. 55). Die
Ergebnisse kénnen durch die in Kap. 2.2 angefihrten Theorien zur Bedeutung der emotio-
nalen Befindlichkeiten bei Entscheidungen unterstrichen werden und verdeutlichen die Re-
levanz der Emotionen neben den rationalen Komponenten der Entscheidung. Die regulier-
ten Emotionen kénnten mitunter die héhere Bereitschaft der ersten Gruppe erklaren, zu-
satzliche Produktangaben getatigt zu haben. Sie waren entspannter und ihnen war es wahr-

scheinlich nicht wichtig, die Situation méglichst schnell zu verlassen.

Die Kategorie vitaminhaltige Produkte wird besonders in Umgebung | gewahlt. Es
bestehen Hinweise darauf, dass Artikel dieser Kategorie besonders durch die Entspannung
gekauft werden. Die Entspannung koénnte dazu fiuhren, dass die Teilnehmer sich fur Pro-
dukte interessieren, welche wiederum positive Assoziationen auslésen. Bei den vitaminhal-
tigen Produkten handelte es sich unter anderem und einen Tee und einen, moglicherweise
nostalgisch wirkenden Saft. Dies sind Produkte, die bei Entspannung starker mit einem
Nutzen assoziiert werden kdnnten als beispielsweise ein Spray zur Sicherheit gegen Mu-
cken oder zur Desinfektion. Ein weiterer Gedankengang zu dieser Produktkategorie besteht
darin, dass Uberall der Fokus auf Vitamine gelegt wurde und auf zwei Produktpackungen
auch Zitrusfriichte beziehungsweise Krauter abgebildet sind. Auch diese Aspekte sind im

weitesten Sinne mit Natur und in dieser Gedankenkette mit Entspannung assoziierbar.

In Umgebung Il hingegen wurden besonders Produkte der Kategorie Sicherheit ge-
wahlt. Spekulativ kann der vermehrte Kauf von Sicherheitsprodukten durch die optisch und
akustisch wahrnehmbare Menschenansammlung in Kombination der aktuellen globalen
Gesundheitssituation erklart werden. Obwohl eher Stress als Angst mit der Umgebung ver-
bunden wurde, kénnte unterbewusst eine Angst vor Ansteckung eine Rolle spielen. Daraus
folgend kdnnte im Sinne von Maslow ein Bedurfnis nach Sicherheit bei den Individuen be-
stehen (siehe Kap. 2.2.2). AuBerdem wurde ein Einfluss von assoziierter Professionalitét
auf den Kauf von Hdndedesinfektion festgestellt. Einerseits kénnte es sich hierbei aufgrund
der begrenzte Datenlage um einen scheinbareren Einfluss handeln. Andererseits ist es
mdglich, dass Personen, die der Umgebung mehr Professionalitét zutrauen, assoziativ ver-
knipft mit mehr Hygiene, einen geringeren Fokus auf solche Kaufe mit Sicherungsverhalten
legen. Die hdhere Gesamtkaufmenge in Umgebung Il konnte zwar nur deskriptiv gezeigt
werden, kdnnte allerdings mit stressinduzierten Vermeidungsverhalten in Verbindung ste-
hen. Diese Gruppe mdchte die Situation mdglichst schnell verlassen, wagt daher weniger
ab und kauft impulsiver (wobei der Impuls dann in dieser speziellen Umgebung vor allem

zu Sicherheitskaufen flhrt). Das wirde inkludieren, dass sich bei der Wahl zwischen A und
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B nicht flir eine Sache entschieden, sondern im Rahmen der Fluchtintention, beides ange-
kreuzt wird. Es ist allerdings kritisch zu hinterfragen, wie realistisch diese Begriindung in

der Realitat ist, wenn Personen in einer Schlange anstehen und warten missen.

Besonders die Neurotizismusitems, dass sich Personen mit ihren Entscheidungen-
oder allgemein oft unsicher fiihlen, zeigen Zusammenhange mit den Grinden Gesundheit,
hochwertige Wirkung, Gewohnheit und Sicherheit. Es kann interpretiert werden, dass Un-
sicherheit eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung spielt. Aus Unsicherheit wird an-
scheinend zu gewohnten Artikeln gegriffen, die das Individuum bereits kennt. Diese Grunde
kénnten dem Konsumenten implizit auch Sicherheit vermittelt. In dem Zusammenhang kann
ein Vermeidungsverhalten interpretiert werden. Individuen mdchten moglicherweise
schlechte Erfahrungen mit neuen Produkten beziehungsweise Fehlkdufe vermeiden und
greifen zu Produkten, mit denen sie bereits gute Assoziationen verbinden, die sie aus Ge-
wohnheit also auch sonst kaufen. Produkte, die hochwertig wirken, kénnten in dem Kontext

assoziativ die Sicherheit vermitteln, dass dieses Produkt eine gute Wahl ist.

Die Unsicherheit steht nach dieser Argumentation mit Angsten in Verbindung. Eben-
falls wurde eine Beziehung zwischen Angst und Gewohnheit gefunden. Hintergrund kénnte,
wie bereits bei der Unsicherheit geschildert, ein Vermeidungsverhalten sein, um Reue und
Unannehmlichkeiten nach dem Kauf zu entgehen. Weiterhin belegt die Literatur Zusam-
menhange zwischen Angst und Leistungsminderung (zum Beispiel Burton, 1988, zitiert
nach Ehrlenspiel et al., 2018, S. 397), so dass ebenfalls hypothetisiert werden kann, dass
eine kurzzeitige Leistungsschwachung im Experiment durch die Angst erfolgte, die Ent-
scheidung weniger elaborierten kognitiven Vorgangen unterlag und dann zu Produkten ge-
griffen wurde, die bereits durch Gewohnheiten verfestigt sind. Hierbei handelt es sich im
Sinne der Theorie um habitualisierte Kaufe, welche unter anderem aufgrund von Entlastung

getatigt werden kénnen (siehe Kap. 2.2.2).

Weiterhin steht die Angst mit dem Kauf von Hautpflegeartikeln in Zusammenhang.
Méglicherweise wollen Teilnehmer die Angst durch die stressinduzierte Umgebung mit die-
sen Kaufen ausgleichen, um innere Balance zu schaffen. Hautpflegeprodukte kénnten so-
mit dem Zweck dienen, emotionale Entlastung gegen die Angst zu schaffen. Dabei kénnte
der Gedanke an gepflegte Haut vor dem Hintergrund méglicher Krankheitslibertragungen
im Rahmen von Menschenansammlungen Wohlbefinden erzeugen und die Person kann
sich im Ubertragenen Sinne die Angst wegwaschen. Somit kann die Angst vermindert und

wieder eine emotionale Balance hergestellt werden.

Anhand der positiven Zusammenhange zwischen der assoziierten Professionalitét

mit den Griinden Marke und hochwertige Wirkung kann vermutet werden, dass Professio-
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nalitdt Qualitat assoziieren lasst und die Assoziationskette weiter zu Gedanken der Exklu-
sivitdt und erhdéhter Aufmerksamkeit fur den Kunden fuhrt. Auf diese Assoziationen zur Pro-
fessionalitat folgend konnte in den individuellen semantischen Netzen der Konsumenten
eine Verknlpfung zu Marken und der Eigenschaft hochwertig assoziiert werden. Die Mar-
kenbegriindung steht ebenfalls in Zusammenhang mit dem Extraversionsitem, in vielen
Vereinen aktiv zu sein. Personen, die eine beliebige Tatigkeit in einem Verein, also in einem
verstarkten Ausmalfy oder professionell betreiben, haben mdéglicherweise Interesse daran,
dass ihr Equipment entsprechend hochwertig beschaffen ist. Diese Hochwertigkeit kann mit
Markenprodukten assoziiert werden. Diese Individuen achten dadurch moglicherweise
nicht nur bei ihrem Equipment, sondern durch Gewohnheit auch bei alltaglichen Produkten

auf die Marken.

Es bestand auflerdem in Umgebung | ein Zusammenhang zwischen der positiven
Bewertung der Gerduschkulisse mit der Verringerung der Verwendung des Grundes Aus-
probieren. Eine Erklarung konnte sein, dass die Teilnehmer in Umgebung | sich durch die
entspannenden Gerausche mehr Zeit genommen haben, um tiefer dariber nachzudenken,
warum sie das Produkt ausprobieren wollen und dann den Folgegrund, statt nur den Grund

Ausprobieren, genutzt haben.

Des Weiteren besitzt die Persdnlichkeit einen Zusammenhang mit der Kaufentschei-
dung, zum Beispiel indem Extravertierte mehr Quengelware (hier in Form von Bonbons,
Pastillen, Gummidrops und Traubenzucker) wahlten. Anhand des definitorischen Bei-
klangs, dass Extravertiere weniger Hemmungen besitzen (Kap. 2.2.3), kdnnte vermutet
werden, dass diese Teilnehmer die Produkte spontaner und impulsiver wahlten, wahrend
maglicherweise Personen, bei denen die Extraversion nicht so hoch ausgepragt war, mehr
abwogen. Dieses Abwagen kann zum einen die Entscheidung betreffen, ob Bonbons ge-
kauft werden sollen, da der Hintergrund des Zuckers und der ungesunden Ernahrung das
Angstzentrum tangieren kdnnte. Zum anderen werden moglicherweise die Optionen unter-
einander starker abgewogen, da eventuell ein gewisser Hang besteht, die Entscheidung

optimieren zu wollen.

Es wurden aulRerdem negative Zusammenhange von Extraversionsitems mit Emoti-
onen wie Uberforderung und Stress entdeckt. Dies lasst die Interpretation zu, dass Perso-
nen, die eher ungehemmt, aktiv und gern mit anderen zusammen sind, sowie schnell gute
Stimmung verbreiten kénnen, mit mdglichen stressinduzierten Situationen weniger ge-
stresst und Uberfordert sind. Das liegt moglichweise wiederum daran, dass bei Stimulation
durch verschiedene Reize die Wahrnehmungsschwelle bei extravertierten Personen an-
ders ist als bei Introvertierten (Shigehisa et al., 1973, zitiert nach Matthews & Gilliland, 1999,
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S. 609). Extravertierte kbnnen demzufolge mit der Stimulation vieler verschiedener Reize

besser umgehen und sind weniger gestresst und tberfordert.

Das modifizierte Modell von Starker et al. (2023) konnte bestatigt werden. Allerdings
geben die Ergebnisse Hinweise darauf, dass einige Zusammenhange deutlich pragnanter
sind als andere. So wurde die Wirkung der Umgebung auf die Emotionen auf vielfache Art
nachgewiesen, wahrend der Zusammenhang zwischen Emotionen und Kaufentscheidung
beispielhafter ausfiel. Daflir konnte bezlglich der direkten Wirkung der Umgebung auf die
Kaufentscheidung sogar ein Hinweis auf mogliche Signifikanz der gesamten Produktwahl
in Umgebungsabhangigkeit gefunden werden. Ebenfalls konnte der Einfluss der Person-
lichkeit neben dem Einfluss der Umgebung auf die Kaufentscheidung bestatigt werden.
Diese Ergebnisse enthalten Antworten auf die Forschungsfrage, welche Bedeutung die Um-
gebung fiur die Kaufentscheidung von nicht verschreibungspflichtigen Apothekenprodukten
besitzt. Es zeigt sich, dass die Umgebung sowohl auf die Emotionen wirkt, welche teilweise
wiederum zum Kauf von zum Beispiel Sicherheitsprodukten flhren, als auch dass die Um-
gebung besonders hinsichtlich ihres MalRes an Gemditlichkeit, Wohlfiihlpotenzial, beruhi-

gender Bildwirkung und der Art der Gerduschkulisse direkt auf die Kaufentscheidung wirkt.

3.4.2 Kritische Reflexion

Im Rahmen der Studie werden verschiedene Sachverhalte kritisch hinterfragt. Begon-
nen wird mit der Kritik, dass das Experiment den klassischen Nachteilen eines Laborexpe-
riments in Vergleich zu einem Feldexperiment unterliegt. Die Konzeption des Umfeldes ver-
sucht Storvariablen auszuschlie3en, vernachlassigt damit aber viele alltagsrelevante Kom-
ponenten als zusatzliche Reize. Diese Situation wird lediglich simuliert, so dass sich die
Probanden zum einen nicht wie bei einem echten Einkaufvorgang im Geschaft bewegen
und agieren und zum anderen auch kein reales Kaufinteresse mitbringen. Sie waren anders
in den Entscheidungsprozess involviert, als wenn sie in den Laden gegangen waren und
ihnen etwas ins Auge fallt und sie dies einfach mitnehmen. Damit lassen sich die Ergeb-
nisse nur noch begrenzt auf reale Gegebenheiten Gbertragen, sodass Einschrankungen in
der externen Validitat vorliegen (Eschweiler et al., 2009). Auflerdem lasst sich die Wahl
genau dieser Umgebungen hinterfragen, da die Konzeption subjektiven Urteilen zugrunde

liegt.

Durch den erkennbaren Fokus der Laborumgebung auf drei Sinnesreize und Hin-
weise im Fragebogen bezlglich der Sinneswahrnehmung achteten die Probanden wahr-
scheinlich bewusster auf die Umgebung, als in einer realen Situation. Dazu tragt auflerdem
die Abfrage der Umgebungselemente im Fragebogen bei, so dass es dadurch Verzerrun-

gen in der Fragebogeneinschatzung geben kann. Weiterhin ist die Einbeziehung von nur
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drei Sinnen in die Gestaltung kritisch zu hinterfragen sowie die sonstigen fehlenden realis-
tischen Komponenten, wie bereits bei der Kritik zum Laborexperiment beschrieben. Auler-
dem wirde die Geruchsintensitat in einer realen Situation vermutlich geringer ausfallen, da
der Duft im Raum verspriht wird und dauerhaft zu riechen ist, was je nach zeitlichem Auf-
enthalt vielleicht zur Adaptivitat fihrt und keine Geruchsproben zum erneuten Riechen zur
Verfligung stehen. Die Probanden befanden sich in einem Vorlesungssaal, was zwangs-
laufig dazu fihrte, dass sie in unterschiedlicher Entfernung zum Bild salen. Es stellt sich

die Frage, ob diese Unterschiede zur Transportation in das Szenario beitragen.

Die Befunde beruhen nur auf der Auswahl bestimmter Produkte und Kaufgriinde so-
wie auf der Einschatzung ausgewahlter Emotionen, Umgebungsmerkmale und zwei Per-
sonlichkeitsfaktoren. Dabei spielt besonders in der Auswahl der Produkte Subjektivitat eine
Rolle. Die Art der Produktdarstellung zieht weiterhin die Vermutung nach sich, dass alle
Produkte in ahnlichen Male registriert wurden und es keine Produkte wie in einer echten
Apotheke gibt, die den Kunden starker oder kaum auffallen. Wie in Kap. 3.2.2 erklart, hat
die Bedingung des uneingeschrankten Budgets spezielle Griinde. Sie tragt allerdings zur
Kritik an der Anwendung der Ergebnisse auf die Realitat bei, da unter anderen Bedingungen
Produkte, die teuer wirken, in Hinblick auf die Stichprobe womdglich noch seltener gewahlt
worden waren. In der Studie wurde lediglich die Wahl an sich und eine kurze Nennung des
Grundes erhoben, wobei auch die einzelnen Komponenten jeweils keine ganzheitliche Aus-
wahl darstellten. Es wurden keine Vorgange zum detaillierten Entscheidungsprozess und
kognitiven Vorgangen beim Entscheiden erhoben. Die Aufgabe lasst nicht erkennen, wel-
che kognitive Rangfolgen sich bildeten, inwiefern die einzelnen Entscheidungen im Ver-
gleich zueinander abgewagt wurden und wie schwer die Entscheidung bei einzelnen Pro-
dukten fiel, zum Beispiel ob Produkte gleich verworfen wurden oder langer mit der Wahl

gehadert wurde.

Die Materialen kdnnen Kontexteffekten unterliegen (siehe Kap. 2.2.1). So besteht be-
sonders bei den Emotionen die Mdglichkeit, dass der Kontrast zwischen positiven und ne-
gativen Emotionen, die aufeinander folgen, Bewertungsverzerrung beim jeweils nachfol-
genden ltem hinterlasst. Bei der Erfragung der Emotionen und Umgebungsmerkmale liegt
eine 5-stufige Likertskala vor. Durch die ungerade Anzahl der Optionen kann es zu einer
Tendenz zur Mitte kommen. Diese bezeichnet den Effekt, dass die Probanden unbewusst
oder bewusst die mittlere beziehungsweise neutrale Antwortkategorie praferieren (Jonkisz
etal., 2020). Wie Starker (2012) anmerkt, ist dabei der Informationsgewinn dieses neutralen
Wertes kritisch zu hinterfragen. Bei der Art der Emotionserhebung besteht weiterhin die
Méglichkeit, dass es durch den Aufmerksamkeitsfokus auf die Emotionen zu einer reaktiven

Messung kommt (Starker, 2012). Es fand keine Erhebung der Emotionen vor und nach dem
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Experiment statt, sodass weder der Unterschied zu vor Beginn des Experiments klar ist,

noch bekannt ist, wie lange der emotionale Zustand durch die Umgebung anhalt.

Im Nachhinein reflektiert, hatten zu den Items der Umgebung noch mehr bildbezo-
gene ltems erfragt werden kénnen, um einen besseren optischen Informationsgehalt zu
gewinnen, wie zum Beispiel ,Mich spricht der dargestellte Verkaufsraum optisch an.“ oder
Ahnliches. Weiterhin wurden einige persdnliche Gegebenheiten nicht erhoben, die sich
moglicherweise auf die Studie auswirken. Dazu zahlt die Erfassung allgemeiner Assoziati-
onen zum Ort, die die Umgebungswahrnehmung beeinflussen kénnten, zum Beispiel ob es
negative pragende Vorerfahrungen mit Apotheken gibt. Weiterhin wurden auch keine phy-
sischen Einflisse, wie Farbblindheit oder Erkaltungskrankheiten, die den Geruch beein-

trachtigen, erfragt, was wiederum Einschrankungen der Aussagekraft zur Folge hat.

Weiterhin kdnnen die Reprasentativitat der Pretests und dadurch ihre Aussagekraft
sowie die Subjektivitat der nachfolgenden Wahl der Bilder und sonstigen Komponenten kri-
tisiert werden. Ebenfalls wurde kein Pretest fir Gerausche durchgefiihrt. Auch die Auswer-
tung der qualitativen Produktfrage besitzt nur geringe Aussagekraft, da sie nur von rund der
Halfte (N = 20) der gesamten Stichprobe (N = 42) beantwortetet wurde. Aufgrund der ge-
ringen Stichprobe aber gleichzeitiger Nennung vieler verschiedener Aspekte waren die Ka-

tegorien nicht grold genug, um signifikante Aussagen zu treffen.

Bei der Studie handelt es sich um eine Stichprobengréfle von N = 42. Pro Gruppe
nahmen nur rund 20 Personen teil. Aufgrund dieser Stichprobengrélie ist die Reprasenta-
tivitat der Ergebnisse der Hauptstudie eingeschrankt zu betrachten. Es wird lediglich eine
erste Validierung der Arbeitshypothesen vorgenommen. Die verschiedenen Zusammen-
hange kdnnten sich besonders bei den Produkten und Entscheidungsgriinden aufgrund der
geringen Anzahl an Nennungen auch als scheinbare Beziehungen darstellen und sind da-

her limitiert zu betrachten.

Die Stichprobe stellt hinsichtlich der demografischen Daten Verzerrungen dar. Zum
einen handelt es sich um eine geringe Altersspannweite (15 Jahre) in der nur Personen bis
32 Jahren eingefasst sind und zum anderen wahlten fasst alle Teilnehmer den gleichen
Berufsstatus (Auszubildende/r oder Student/in N = 38). Es ist daher kritisch zu hinterfragen,
ob mit einer Teilnehmergruppe grofierer Alters- und Berufspanne andere Ergebnisse ermit-
telt worden waren. Dies gerade in Anbetracht der Tatsache, dass der Hauptstatus arbeit-
nehmend moglicherweise andere Einkommensverteilung nach sich gezogen hatte, welche
ebenfalls verzerrt ist. Hierbei ist auRerdem aufgefallen, dass sehr haufig niedrige Einkom-
mensspannen angegeben wurden. Es wurde zwar das Nettoeinkommen erklart, aber mog-

licherweise haben die Probanden nicht daran gedacht, alle Einnahmen einzubeziehen. Ge-
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naue Posten hatten beispielhaft mitgeteilt werden kénnen. Mdglicherweise hatte eine brei-
tere Altersverteilung auch eine gréRere Spanne der Antworten bei Besuchshaufigkeit nach
sich gezogen. Fir die Besuchshaufigkeit, die Angabe zum Spontankauf und das Einkom-
men koénnten differenziertere Skaleneinteilungen genutzt werden. Auch das Geschlecht
wird von der Zugehorigkeit weiblich dominiert. Aufgrund der Ausflihrungen bleibt unklar, ob
andere Stichprobenverhaltnisse eventuell andere Umgebungswahrnehmungen und Kau-

fentscheidungen nach sich gezogen hatten.

Die Daten unterlagen keiner Normalverteilung, so dass die Ergebnisse mit aus-
schlie3lich metrisch skalierten Variablen, welche mit dem T-Test ermittelt wurden, nur ein-
geschrankt aussagekraftig sind. Der T-Test ist zwar gegen fehlende Normalverteilung rela-
tiv robust, allerdings sollte dann die StichprobengréRe ausreichend sein (Kuhimei, 2018).
In Folge der fehlenden Voraussetzungen kdnnten aufgrund verzerrter Ergebnisse falsche
Hypothesenentscheidung getroffen werde. So kdnnten a- beziehungsweise - Fehler auf-
treten, die somit daflir sorgen, dass die HO-Hypothese falschlich abgelehnt oder falschlich
beibehalten wird. Weiterhin ist die Wahl des Trennwertes differenziert zu betrachten, da je
nach Argumentation auch die neutrale Kategorie eingeschlossen werden kann oder die

Trennung speziell fir Separation der vollen Stimmung erfolgen kénnte.

Allgemein kdnnen, durch die Variationen, dass teilweise die gesamte Stichprobe (N
= 42) und teilweise die Umgebungsebenen (N = 20, N = 22) firr die Berechnungen genutzt
wurden, Ergebnisverzerrungen entstehen. Beim Chi>-Unabhangigkeitstest wurde das Er-
gebnis einmal als Gesamtwahl und einmal als eingeschrankte Wahl betrachtet. Die einge-
schrankte Variante hatte den Vorteil, dass sie einen signifikanten Wert aufwies und somit
eine Produktkombination bestatigt werden konnte. Diese Komprimierung bedeutet aber
auch eine Verzerrung der Ergebnisdarstellung, da die Produktauswahl eigentlich gréfier
gewesen ware. Waren nur die einbezogenen Produkte wahlbar gewesen, ware das Ergeb-
nis moglicherweise anders ausgefallen. Es entsteht ein Informationsverlust und die Ergeb-

nisse sind in Bezug auf die Experimentsituation nicht mehr komplett realistisch.

18 Personen (42,9 %) gaben an, keine Spontankaufe zu tatigen. Es besteht daher die
Frage, wie aussagekraftig die Ergebnisse fur die Praxis sind, wenn im Normalfall keine der
jeweiligen Personen die ausgewahlten Produkte gekauft hatte. Andererseits hatte sich die
Stichprobe stark verringert (N = 24), wenn diese Falle nicht mit einbezogen worden waren.
Weiterhin wurden die Falle beibehalten, da diese Primarforschung grundlegend mehr Wis-

sen uber die Wirkungsbeziehung zwischen Umgebung und Entscheidung generieren sollte.
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4. Integration der Ergebnisse

Es werden Ergebnisse im Kontext des Forschungsstandes dargestellt (Kap. 4.1) und
Ansatze flr weitere Forschung vorgeschlagen (Kap. 4.2). Abschlieliend werden aus dieser

Arbeit Implikationen fir die Praxis hergeleitet (Kap. 4.3).

4.1 Ergebnisse im Kontext des Forschungsstandes

Wie in Kap. 2.3.2 dargestellt, wurden bisher vielfaltige Studien zum konsumpsycho-
logischen Umgebungskontext durchgefihrt. Aus dem Forschungsstand ist methodisch ein
Fokus auf Befragungen im Feld ableitbar (zum Beispiel Asrinta, 2018; Wurniarto et al.,
2022). Als Laborexperiment (wie zum Beispiel auch Spangenberg et al., 2003) hat diese
Studie mit einigen kontrollierten Bedingungen und einen Fokus auf eine exakte Reizkombi-
nation eine besondere Stellung. Der Forschungsstand bestatigt Zusammenhange zwischen
der Umgebung beziehungsweise Atmosphare und Kaufkomponenten, wie auch speziell der
Kaufentscheidung (zum Beispiel Aisah & Wahyono, 2018; Anderson & Gai Sin, 2020). Die
vorliegende Studie grenzt sich durch den Themenbereich Apotheke ab, tragt aber zur Be-
statigung des Zusammenhangs bei, indem sie einen signifikanten Einfluss auf Produktka-
tegorien nachweist und Hinweise zur Abhangigkeit der gesamten Produktwahl durch die

ganzheitlich betrachtete Umgebung beitragt.

Die Literatur untersucht im Kontext der Thematik die Emotionen. In dieser Studie
wurde, wie auch bei Starker et al. (2023), eine umfangreiche Liste verschiedener Emotionen
erfasst. Ergebnisse des Forschungsstandes zeigen, dass einzelne Umgebungselemente
(zum Beispiel Design, Ambiente, Ausstattung) emotionale Befindlichkeiten, wie positives
Einkaufsgeflihl (Asrinta, 2018), Erregung (Madjid, 2014; Ryu & Jang, 2006; Sherman et al.,
1997), Vergniigen (Ryu & Jang, 2006, Sherman et al., 1997), Leidenschaft und Dominanz
(Madjid, 2014) beeinflussen. Der Fokus liegt infolgedessen besonders auf positiv assozi-
ierte Emotionen. In dieser Studie weisen auch negativ behaftete emotionale Befindlichkei-
ten signifikante Ergebnisse auf, zum Beispiel Stress und Uberforderung und bereichern den
Forschungsstand somit weiter. Des Weiteren ist die Kombination der Emotionen breiter ge-
fasst als in den genannten Studien und der Zusammenhang der Gesamtumgebung mit ei-
nem Grofteil dieser Emotionen konnte bestatigt werden. Der Forschungsstand konnte die
Wirkung der genannten Emotionen auf das (Impuls-) Kaufverhalten (Asrinta, 2018; Ryu &
Jang, 2006), die Gesamtzufriedenheit, das Kaufinteresse (Madjid, 2014), die Aufenthalts-
dauer sowie die Kaufmenge (Sherman et al., 1997) bestatigen. In der vorliegenden Studie
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wurden bezuglich der Kaufentscheidung besonders die Wahl der Produkte und die Ent-
scheidungsgriinde fokussiert, welche jedoch eher vereinzelt signifikant nachweisbar emo-
tionalen Einfliissen unterlagen. Das Extraversion und Neurotizismus mit der Kaufentschei-
dung in Zusammenhang stehen, konnten Parsad et al. (2019) zeigen. Studien, die aber die
Umgebung in Zusammenhang mit der Kaufentscheidung untersuchen (siehe Kap. 2.3.2),
vernachlassigen den Blick auf die beiden Persoénlichkeitsfaktoren. Hier konnte bestatigt

werden, dass die Persdnlichkeit Einfluss auf Emotionen und Kaufentscheidung besitzt.

Die Ergebnisse dieser Studie kdnnen eine Lucke in der Forschung flllen. Sie unter-
sucht den Zusammenhang zwischen der Umgebung einer Apotheke mit der Kaufentschei-
dung und bindet dabei Emotionen und die Persdnlichkeit in das Konzept ein. Es wurden
Umgebungen mit einer Kombination aus wiederholbaren aber ganz speziellen Reizen de-
signt. Das exakte Apothekensetting sowie die Apothekenthematik hinsichtlich der Variablen
ist im Rahmen eines Laborexperimentes neuartig. Die Ergebnisse bereichern den For-
schungsstand hinsichtlich der Hinweise der Umgebungswirkung auf die Produktwahl und
auf spezielle emotionale Befindlichkeiten. Sie missen im Forschungskontext dennoch auf-

grund ihrer fehlenden Reprasentativitat differenziert behandelt werden.

4.2 Weitere Forschungsansatze

Die erhobenen Daten bieten Ansatze fir verschiedene neue Forschungsprojekte. Es
sollte die Untersuchung verschiedener ganzheitlich betrachteter Umgebungen vorgenom-
men werden. Wie bereits in der kritischen Reflexion gedulRert, beinhaltete das Experiment
lediglich zwei Umgebungen. Dabei lassen sich beispielsweise auch mehrere Umgebungen
vergleichen, um einen héheren Erkenntnisgewinn bezliglich des Entscheidungsaufgaben-
types zu generieren. Dieser sollte in weiteren Experimenten ebenfalls variiert werden. So
konnten Kaufentscheidungsaufgaben mit direkten Produktprasentationen oder einer erwei-
terten Auswahl im Rahmen von Feldexperimenten durchgeflihrt werden. Dabei kann der
bisherige Fokus auf drei Sinnesreize dann um den haptischen Sinn erweitert werden. Wei-
terhin kdnnen andere Komponenten in die ganzheitliche Umgebungsbetrachtung einbezo-
gen werden, wie zum Beispiel reale Gré3e und Schnitt der Raume, Luftqualitat sowie Be-
ratungsgesprache und ihr Einfluss auf die Entscheidung. Es kbnnen mehr Hintergriinde
Uber den genauen Entscheidungsprozess in Abhangigkeit der Umgebung untersucht wer-
den, zum Beispiel durch Think-Aloud bei einzelnen Personen in Laborumgebungen mit di-
rekter Produktwahl. Weiterhin ist es empfehlenswert, je nach zeitlichen Mdglichkeiten zu-
kinftiger Studien, andere Emotionen und Persdnlichkeitsfaktoren zu erheben. Fir die zu-
kinftige Forschung ware es aufl’erdem nitzlich, unter anderem Studien mit einem repra-

sentativen Stichprobenumfang zu generieren. Neben der Erforschung der Komponenten
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der Apothekenumgebung und Kaufentscheidung lasst die Studie einen Transfer der Grund-
idee auf andere Bereiche zu. So kdnnten auch andere konsumbezogene oder allgemeine
ganzheitlich betrachtete Umgebungen im Hinblick auf ihren Einfluss auf Entscheidungen
untersucht werden, zum Beispiel Reiseblros und Cafés oder allgemeine Lebensbereiche,
wie Natur- und Arbeitsumgebungen. Fir weiteren Erkenntnisgewinn empfehlen sich direkte
Fragebdgen zur Emotionsregulation (zum Beispiel der FEEL-E) und Stressbewaltigung
(zum Beispiel der SVF), wenn die zeitlichen Kapazitaten dies zulassen (Hogrefe Testzent-
rale, 2023). Umgebungen wiederum kénnen, entweder im Apothekenkontext hinsichtlich
anderer Faktoren statt der Entscheidung, zum Beispiel die Bereitschaft sich umfassend be-
raten zu lassen, untersucht werden oder im allgemeinen Kontext in Zusammenhang mit

Themen wie Kreativitat und Motivation.

4.3 Implikationen fur die Praxis

Die Studienergebnisse beinhalten Implikationen fir die Apothekenpraxis sowie
Transfermoglichkeiten in andere Bereiche. Der Einfluss der Umgebung auf die Emotionen
zeigt Empfehlungen flr die Innenraumgestaltung einer Apotheke auf. Positive Emotionen
wie Entspannung stehen besonders in Zusammenhang mit dem Wohlfiihlen und Umge-
bung I. Diese Komponenten stehen wiederum mit der Gerduschkulisse und der beruhigen-
den Bildwirkung in Verbindung. Zu einer Wohlfihlumgebung kénnten daher entsprechende
akustische und optische Reize, wie Naturgerausche und entspannende Musik sowie eine
holzlastige visuelle Ausstattung beitragen. In Umgebung I, welche mehr Entspannung er-
zeugte, wurden eher vitaminhaltige Produkte gewahlt. Dies gibt Hinweise darauf, dass Um-
gebungen mit der genannten Ausstrahlung den Verkauf dieser Produkte férdern konnten.
In der stressinduzierten Umgebung mit hektischem Treiben, langer Schlange und lauten
Geréduschen wurden aber mehr Sicherheitsprodukte gekauft. Hieraus ergibt sich die Frage,
ob diese Erkenntnisse zu der aktuellen Krankheitsproblematik beitragen, indem die Umge-
bungsmanipulation zu Schutzkaufen der Bevolkerung beitragt. Es ist allerdings aufRerst kri-
tisch zu hinterfragen, ob der Effekt noch auftritt, wenn sich nicht viele Personen in der Apo-
theke befinden (siehe Kap. 3.4.1) oder eine kinstliche Gerduschkulisse in der Realitat zu
unnaturlich ohne zusatzliche Kunden scheint, dass in dem Fall zwar noch Stress induziert
wird, aber der Kauf von Sicherheitsprodukten ausbleibt. In dem Fall ist es dann wiederum
kritisch zu hinterfragen, ob die dauerhafte Stressinduktion Giber den Kauf einzelner Produkte
gestellt werden sollte. Diesbezlglich kann auch spekuliert werden, dass Konsumenten lie-
ber ein zweites Mal die Umgebung besuchen, in der sie sich wohlfiihlen, als eine Umge-
bung, die ihnen Unbehagen bereitet (es sei denn, die unangenehme Umgebung befindet

sich in nachster Nahe). Und daraus entsteht die Frage, ob der Gesamtabsatz dann nicht
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wieder relativiert wird. Aufgrund dieser Argumentation wird eher dazu geraten eine Wohl-
fuhlumgebung zu schaffen, wenn nicht gerade die allgemeine Situation einen starken Grund
des Anstiegs des Desinfektionsmittelabsatzes gibt, welcher eine bewusste Stressinduktion
in Kauf nehmen lasst. Die folgenden Argumente sind daher ausschlaggebend, dass trotz
Hinweise auf mehr Kaufe die Empfehlungstendenz auf eine entspannte Umgebungsgestal-
tung fallt. Dazu zahlen die signifikanten Wirkungen der Umgebung auf die Emotionen und
die Kategorie vitaminhaltige Produkte, der nicht signifikante bestatigte Hinweis, dass in Um-
gebung Il mehr gekauft wurde, die signifikante Stressinduktion von Umgebung Il und die
Spekulationen, dass positive Emotionen einen erneuten Besuch férdern, zur Kundenbin-
dung beitragen und positive Erinnerungen hervorrufen, welche die Apotheke dadurch bes-
ser im Gedachtnis bleiben lasst. Letztendlich liegt die Umgebungsgestaltung aber immer
im Ermessen des Apothekeninhabers und ist abhangig von den gesetzten Zielen. Die Er-
kenntnisse kdnnen weiterhin Hinweise fir andere konsumrelevante Bereiche geben. Zum
einem, indem die Wirkungspotenziale von Umgebungen ins Gedachtnis gerufen werden
und die jeweiligen Geschafte versuchen, mithilfe der Umgebung Emotionen zu transportie-
ren. Zum anderen stellen die Ergebnisse konkrete Inspirationen zur Impulsgebung dar, wie
zum Beispiel eine gemitliche Ausstattung aus Holz und warmen Licht fir ein Wohlgefihl.
Ahnlich verhalt es sich mit der Anwendbarkeit auf allgemeine Lebensbereiche der Entschei-
dung. Gerade flr den Arbeitsbereich kann aus der Studie das Fazit gezogen werden, dass
eine Umgebung Einfluss auf die Emotionen haben kann und dass dieses Wissen genutzt
werden kénnte, um nach eigenen Empfinden und vorhandenen Mdglichkeiten eine Umge-
bung zu schaffen, in der die Person positive Emotionen empfindet und sich wohlflihlt. Es
Iasst sich zwar nicht transferieren, inwiefern dies die jeweiligen Entscheidungen beeinflusst,
stellt aber im Rahmen der Gesundheitsforderlichkeit und Stressreduktion einen plausiblen

Ansatz dar.
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Anhang

Anhang A: Kaufentscheidungsprozess
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Abbildung 11: Totalmodell des Konsumentenverhaltens (Blackwell et al., 2001, zitiert nach Hoffmann & Akbar,

2019, S.7)
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Anhang B: Pretest 1 mit Auswertung

A Zwischengespeicher
£_JLimeSurvey

rden sie nicht

Apothekenumgebung- Pretest 1

Liebe/r Teilnehmer/in,

im Rahmen meiner im logie und Marktforschung fihre ich eine Vorstudie zum Thema "Apothekenumgebung" durch

Die Umfrage erfolgt anonym. Bitte fillen Sie den Fragebogen wahrheitsgemaR aus. Es geht vorrangig um Fragen zu Threr personlichen Einschétzung, bei denen Sie keine falschen Antworten geben kon-

nen

Die Umfrage dauert ca. 5-7 Minuten.

Vielen Dank far ihre Zeit und Unterstiitzung.
Maria-Luise Giesecke

In dieser Umfrage sind 5 Fragen enthalten
Die Angaben dienen meiner Masterarbeit. Es werden keine personenbezogenen-oder beziehbaren Daten erfasst.

[J Um die Umfrage zu éffnen, i Sie bitte unsere klarung.

vy
g,_) L WILRTI 20Ty

SRR PRI E ST B TN AR (R TTTHT e SR AR O
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JLimeSurvey

Diese Umfrage ist momentan nicht aktiv. Sie werden sie nicht abschlieen kénnen. ‘

‘ Wurde nicht gespeichert ihre Antworten wurden nicht gespeichert. Diese Umfrage ist noch nicht aktiv. ‘

Herzlichen Dank fiir Ihre Teilnahme. Sie kénnen die Umfrage nun schlieBen.

*Aus rechtlichen Griinden werden die Bilder verpixelt wiedergegeben.
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Auswertung:

. L L Prozent
Kategorie Beispielassoziationen Nennungen (N = 6)
Nostalgie traditionell, nostalgisch, wie im Museum 5 83,3 %
Einladende Wirkung \A’Str)?cﬁnd einladend, 2 333 %
Dunkle mystische .

Wirkung mystisch, dunkel 2 33.3%

Tabelle 7: Kategorienbildung der Assoziationen des ersten Apothekenbildes von Pretest 1 (eigene Darstellung)

. . o Prozent

Kategorie Beispielassoziationen Nennungen (N =7)

Einladende Wirkung hell und freundlich, einladend, gemditlich. 4 57,1 %
altbacken, eher fiir alte Leute geeignet, der

Unmodern Ort wirkt als sei er schon alter, aber immer 4 57.1%
wieder in Teilen modernisiert worden

Unaufgerdumt vordergrindig unaufgerdumt, Vollgepackt 2 28,6 %

Unpersoénlich streng, distanziert 1 14,3 %

Tabelle 8: Kategorienbildung der Assoziationen des zweiten Apothekenbildes von Pretest 1 (eigene Darstellung)

. . _y Prozent

Kategorie Beispielassoziationen Nennungen (N=7)
sieht aus, als ob die Beratung fach-

Kompetent lich gut erfolgt, der dargestellte Ort 3 42,9 %
wirkt professionell konzentriert

Belebt Belebt, geschaftiges Treiben 2 28,6 %

Modern modern und bekannter Standard 2 28,6 %

Ubersichtliche Umge- ¢ s\ imt und hilfreich beschriftet 1 14,3 %

bung

- ; ; die Rdume zwischen den Personen
Undbersichtliche Um sind recht eng, unubersichtlicher 1 14,3 %
gebung Raum

Tabelle 9: Kategorienbildung der Assoziationen des dritten Apothekenbildes von Pretest 1 (eigene Darstellung)
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Prozent

Kategorie Beispielassoziationen Nennungen (N=7)

Raumbhelligkeit dunkler Bereich, dunkel 4 57.1 %

Beengt Sﬁlmllch eng, der Ort wirkt beengt 3 42.9 %
durch die Prasentation entsteht eine

Unruhig Unruhe, ablenkend, , sehr viele 3 42,9 %
Menschen

Einladend offen, hell, freundlich, aufgerdumt 3 42,9 %

, Steril, ich kann selbst auswahlen, o
Sonstiges Drogerie 2 28,6 %
Altmodisch altmodisch auf eine Art die etwas 1 14,3 %

verarmt wirkt

Tabelle 10: Kategorienbildung der Assoziationen des vierten Apothekenbildes von Pretest 1 (eigene Darstel-

lung)
. . "y Prozent
Kategorie Beispielassoziationen Nennungen (N =7)
offen, kundenfreundlich, wie ein
Kunde.nfreund Raum der Kommunikation und di- 5 71,4 %
lichkeit rekten Beratung
Modernitat I?Sscthschon zu modern, sehr futuris- 5 71.4%
Unwohl fiihlen feurglrgskend, kein Raum zum Wohl- 3 42.9 %
f;i’;le Wir- steril, fast zu steril 3 429 %

Tabelle 11: Kategorienbildung der Assoziationen des fiinften Apothekenbildes von Pretest 1 (eigene Darstel-

lung)
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Anhang C: Pretest 2 mit Auswertung

V Zwischengespeich

£ jLimeSurvey

W
Liebe/r Teilnehmer/in,
im Rahmen meiner Masterarbeit im Masterstudiengang Konsumentenpsychologie und Marktforschung fithre ich eine Vorstudie zum Thema "Ladenumgebung in Apothe-
ken" durch.
Die Umfrage erfolgt anonym. Bitte fiillen Sie den Fragebogen wahrheitsgemaR aus. Es geht vorrangig um Fragen zu Threr persanlichen Einschatzung, bei denen Sie keine fal-
schen Antworten geben kénnen.
Die Umfrage dauert ca. 5 Minuten.
Vielen Dank fiir Ihre Zeit und Unterstiitzung
Maria-Luise Giesecke
In dieser Umfrage sind 6 Fragen enthalten.
Hinweise zum Datenschutz
Die Angaben dienen meiner Masterarbeit. Es werden keine personenbezogenen- oder beziehbaren Daten erfasst.
[Jich habe die Hinweise zum Datenschutz gelesen und stimme Ihnen zu.
-
-
=7

P TR - P ad

ADEI¢ IKOT 40

Welche Emotionen I6st die Umgebung auf dem Bild bei Ihnen aus?

Welchen Geruch assoziieren Sie mit der Umgebung auf dem Bild?

4
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Welche Emotionen I6st die Umgebung auf dem Bild bei Ihnen aus?
Y,
Welchen Geruch assoziieren Sie mit der Umgebung auf dem Bild?
i
-
L (RT3 VN
v va afava

v
£ jLimeSurve
Welche Emotionen I6st die Umgebung auf dem Bild bei lhnen aus?
Y,
Welchen Geruch assoziieren Sie mit der Umgebung auf dem Bild?
4
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N

£_JjLimeSurvey

Wurde nicht gespeichert

Herzlichen Dank fiir Ihre Teilnahme! Sie kénnen die Umfrage nun schlieBen.

*Aus rechtlichen Griinden werden die Bilder verpixelt wiedergegeben.

Auswertung:

Emotionale und olfaktorische Assoziationen des ersten Apothekenbildes im zweiten
Pretest:

Kategorie Beispielassoziationen Nennungen I?ICIoie;’)t
Unbehagen dunkel, unbehaglich, beengt 4 57,1 %
Nostalgie Nostalgisch wie ein Kind 3 42,9 %
Willkommensgefiihl  willkommen fiihlen 1 14,3 %
Erleichterung Erleichterung 1 14,3 %
Gemiitlich gemiitlich 1 14,3 %
Aufgerdumt sehr aufgeraumt 1 14,3 %

Tabelle 12: Kategorienbildung der Assoziationen der Emotionen des ersten Apothekenbildes von Pretest 2 (ei-
gene Darstellung)

, — L Prozent
Kategorie Beispielassoziationen Nennungen (N=7)
Naturkomponenten Nussbaum, Wald, Eukalyptus 5 71,4 %
medizinisch medizinisch, Desinfektionsmittel 3 42,9 %
alt miefig, alt 3 42,9 %

Tabelle 13: Kategorienbildung der Assoziationen des Geruchs des ersten Apothekenbildes von Pretest 2 (ei-
gene Darstellung)

Emotionale und olfaktorische Assoziationen des zweiten Apothekenbildes im zwei-
ten Pretest:

, . L Prozent
Kategorie Beispielassoziationen Nennungen (N=7)
Stress, viele Menschen
Gereizt ruhelos, stort Ruhe o
Gestresst Massenabfertigung 4 57,1 %
Supermarkt
. Hell modern o
Einladend Hell freundlich modern 2 28,6 %
Anonym Ungezwungen anonym 1 14,3 %
Hilfreich Gefiihl Hilfe zu bekommen 1 14,3 %
Neutral Niichtern neutral 1 14,3 %

Tabelle 14: Kategorienbildung der Assoziationen der Emotionen des zweiten Apothekenbildes von Pretest 2
(eigene Darstellung)
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Kategorie Beispielassoziationen Nennungen I?Isoie;)t
Neutral Unspezifisch, normal, neutral 4 57,1 %
Medizinisch Desinfektionsmittel, medizinisch 3 42,9 %
Fruchtig Orange, hauch frische wie Zitrone 2 28,6 %
Einkaufsladen Wie ein Einkaufsladen 1 14,3 %

Tabelle 15: Kategorienbildung der Assoziationen des Geruchs des zweiten Apothekenbildes von Pretest 2 (ei-
gene Darstellung)

Emotionale und olfaktorische Assoziationen des dritten Apothekenbildes im zweiten
Pretest:

. - _y Prozent
Kategorie Beispielassoziationen Nennungen (N=7)
. hell, offen, freundliche Bedienung, o
einladend Geflihl willkommen zu sein 6 85.7 %
modern modern 2 28,6 %
emotionslos emotionslos 1 14,3 %
anonym anonym 1 14,3 %

beobachtet, Unsicherheit - Selbst-
beobachtet bewuRtsein, 1 14,3 %

Tabelle 16: Kategorienbildung der Assoziationen der Emotionen des dritten Apothekenbildes von Pretest 2 (ei-
gene Darstellung)

Kategorie Beispielassoziationen Nennungen I?I(Ioie;’)t
Steril steril 2 28,6 %
Pﬂar.?Z/IChe Vanille, Banane, Orchidee, Zimt, Minze 2 28,6 %
Gertiche

Drogerie wie in einer Drogerie 1 14,3 %
Kiinstlich kunstlicher Geruch fir Kaufanimation 1 14,3 %
Medizinisch Desinfektionsmittel 1 14,3 %
Angenehm angenehm undefiniert 1 14,3 %

Tabelle 17: Kategorienbildung der Assoziationen des Geruchs des dritten Apothekenbildes von Pretest 2 (ei-
gene Darstellung)

XXVII



Anhang D: Laborumgebung

Die Zusammensetzung des olfaktorischen Reizes wurde bereits in Kap. 3.2.2 be-
schrieben und die akustischen Reize befinden sich aus technischen Grinden im elektroni-
schen Anhang N (Quellen davon in Anhang F). Hier soll das Apothekenbild und die finale

Experimentumgebung gezeigt werden.

Apothekenbilder:

¢
¢
9
¢
¢
PE <
¢
9
¢

A~
D A
- R

Abbildung 12: Apothekenbild fiir Umgebung | (Aus rechtlichen Griinden wird dieses Bild verpixelt wiedergege-
ben.)

A A L\ 5 i 4 m . ‘
Abbildung 13: Apothekenbild fiir Umgebung Il (Aus rechtlichen Griinden wird dieses Bild verpixelt wiedergege-
ben.)
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Realer Durchfiihrungsort:

Abbildung 14: Optische Komponenten Umgebung | (eigene Darstellung)

Abbildung 15: Optische Komponenten Umgebung Il (eigene Darstellung)
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Anhang E: Fragebogen

Experiment zur Kaufentscheidung von Apothekenprodukten

Bitte geben Sie auf allen Seiten immer den gleichen Code oben rechts auf der Codezeile nach dem unten
beschriebenen Schema an. Dies dient dazu, die Zugehorigkeit der Blatter zu erkennen und gleichzeitig lhre
Anonymitat zu bewahren. Dieser Code setzt sich zusammen aus:

- der zweiten Ziffer Ihres Geburtstages,
- den ersten beiden Buchstaben lhres Geburtsortes
- und den beiden Ziffern ihres Geburtsmonats.

Beispiel: Person xy wurde am 29. Februar in Berlin geboren.
Dann lautet der Code dieser Person: 9Be02

Bitte versetzen Sie sich in die dargestellte Umgebung, indem Sie auf das angebeamte Bild sowie auf
akustische Reize achten. Bitte nutzen Sie wahrend des Experimentes die Geruchsdose, indem Sie hin
und wieder leicht daran riechen.

Zuerst erwartet Sie eine Entscheidungsaufgabe zu Apothekenprodukten.
Bitte lesen Sie sich die Aufgabenstellung dort gut durch.
Danach folgt ein Fragebogen. Bei den meisten Fragen geht es um lhre personliche Einschatzung. Sie kon-

nen dabei nicht falsch antworten.

Nach dem Beantworten der Aufgaben und Ausfillen des Fragebogens (vollstandig bis Seite 10) kénnen
Sie lhre Zettel und die Geruchsprobe vorne im Raum in dem gekennzeichneten Bereich ablegen und den
Raum verlassen.

Sie kénnen nun umblattern und mit dem Experiment beginnen.
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Entscheidungsaufgabe

Bitte versetzen Sie sich in die folgende Situation:
Sie wollen in die Apotheke gehen und ein Rezept einlésen. Als Sie durch das Geschaft zur Theke gehen,
sehen Sie auRerdem die, auf den Seiten 3 — 5, abgebildeten Produkte.

Bitte geben Sie an, welche dieser Produkte Sie zusatzlich kaufen wirden.
Sie haben die Moglichkeit, sich fiir eine oder mehrere Optionen zu entscheiden.

Gehen Sie dabei bitte von der Annahme aus, dass Sie keines dieser Produkte zu Hause haben und dass Sie
uneingeschranktes Preisbudget besitzen.

Bitte nutzen Sie das Kastchen unter , Ja, ich wiirde dieses Produkt kaufen, weil:“, wenn Sie das Produkt
tatsdchlich kaufen wiirden und geben Sie bei diesen Produkten die Nummer des Hauptgrundes (siehe
Tabelle) fir Ihren Kauf an!

Lassen Sie das Kastchen bei Produkten, welche Sie nicht kaufen wiirden, frei.

Wenn Sie sich fiir KEINES der Produkte entscheiden wiirden, tragen Sie nur bei einem Produkt, fiir das
Sie sich am ehesten entscheiden wiirden, eine Nummer in Klammern ein.

Hinweis: Gerne kdnnen Sie die Biiroklammer abnehmen und die Zettel fiir eine bessere Ubersicht aus-
einanderlegen. Bitte fligen Sie die Zettel vor Abgabe wieder zusammen.

Auswahl der Hauptgriinde:

.. wegen der Marke

.. aus Gewohnheit

.. wegen des Verpackungsdesigns

.. weil ich das Produkt preislich glinstig einschatze

.. weil das Produkt hochwertig wirkt

.. weil ich denke, dass es meiner Gesundheit hilft

.. weil ich mich spontan belohnen wollte
.. zur Sicherheit

O 00 N o U1 A W N =

.. aus Frust, damit es mir besser geht

... weil mir das Einkaufen in der konzipierten Einkaufsatmosphare Spal macht

[y
o

.. zum Ausprobieren

[
=

.. aus Nostalgie

[y
N

.. aus sonstigen Griinden

[
w
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Bild Immunsaft

- Produktbeschreibung

Ja, ich wirde dieses Produkt kau-
fen, weil:

Bild Micken- und
Zeckenspray

- Produktbeschreibung

Ja, ich wirde dieses Produkt kau-
fen, weil:

Bild Duschgel

- Produktbeschreibung

Ja, ich wirde dieses Produkt kau-
fen, weil:

Bild Heil3e Zitrone

- Produktbeschreibung

Ja, ich wirde dieses Produkt kau-
fen, weil:

Bild Sonnencreme

- Produktbeschreibung

Ja, ich wiirde dieses Produkt kau-
fen, weil:

Bild Feuchtigkeits-
pflege

- Produktbeschreibung

Ja, ich wiirde dieses Produkt kau-
fen, weil:

Auf der nidchsten Seite gibt es weitere Optionen.

Bild Immungranulat

- Produktbeschreibung

Ja, ich wirde dieses Produkt kau-
fen, weil:

Bild Body Lotion Gel

- Produktbeschreibung

Ja, ich wiirde dieses Produkt kau-
fen, weil:

Bild FFP2 Schutz-
maske

- Produktbeschreibung

Ja, ich wiirde dieses Produkt kau-
fen, weil:
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Handedesinfektion Bild Covid-19- Selbsttest Bild Pflaster

- Produktbeschreibung - Produktbeschreibung - Produktbeschreibung
Ja, ich wirde dieses Produkt kau- | Ja, ich wirde dieses Produkt kau- Ja, ich wirde dieses Produkt kau-
fen, weil: fen, weil: fen, weil:
Bild Salbeibonbons Bild Gummidrops Halspastillen
- Produktbeschreibung - Produktbeschreibung - Produktbeschreibung
Ja, ich wirde dieses Produkt kau- | Ja, ich wirde dieses Produkt kau- Ja, ich wiirde dieses Produkt kau-
fen, weil: fen, weil: fen, weil:
Bild Krduterbonbons Bild Traubenzucker Bild Halsgummi
- Produktbeschreibung - Produktbeschreibung - Produktbeschreibung
Ja, ich wirde dieses Produkt kau- | Ja, ich wirde dieses Produkt kau- Ja, ich wiirde dieses Produkt kau-
fen, weil: fen, weil: fen, weil:

Bitte geben Sie bei Bedarf an, welche nicht aufgefiihrten fiir Sie apothekentypischen Produkte Sie
personlich spontan auch noch in der beschriebenen Situation kaufen wiirden und warum:
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Fragebogen

Bitte beziehen Sie die Bezeichnung ,,Umgebung” im Folgenden auf das Zusammenspiel der fol-
genden Elemente:

- das angebeamte Bild

- die Gerausche, die Sie héren sowie

- den Geruch, der sich in der Dose vor lhnen befindet.

Welche Gefiihle I6st die Umgebung, in der Sie sich gerade befinden, in lhnen aus?
1 2 3 4 5

Stimme Uber-  Stimme eher weder noch Stimme eher Stimme voll
haupt nicht zu nicht zu zu und ganz zu

Sorge
Begeisterung
Arger
Entspannung
Angst
Inspiration
Trauer
Zufriedenheit
Langeweile
Optimismus
Stress
Konzentration
Freude

Ekel
Uberforde-
rung
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Wie schitzen Sie diese Umgebung auBerdem ein?

1 2 3 4 5
Stimme Stimme weder Stimme e-  Stimme
Uberhaupt eher noch her zu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

Die Temperatur empfinde ich ange-
nehm.

Den Geruch empfinde ich passend.

Das Bild wirkt auf mich modern.

Das Bild wirkt auf mich beruhigend.

Die Gerauschkulisse empfinde ich an-
gemessen.

Die Umgebung wirkt gemitlich.

Die Umgebung wirkt auf mich profes-
sionell.

Ich assoziiere mit dieser Umgebung
kompetente Beratung.

Ich fiihle mich insgesamt in dieser Um-
gebung wohl.

Hier ist Platz, um bei Bedarf eigene Aussagen hinzuzufiigen:
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Bitte schatzen Sie sich selbst ein.

1
trifft gar
nicht zu

2
trifft eher
nicht zu

3

4

trifft eher  trifft ge-

ZuU

nau zu

Ich bin gerne mit anderen Menschen zusammen.

Ich bin ein dngstlicher Typ.

Ich kann schnell gute Stimmung verbreiten.

Ich fihle mich oft unsicher.

Ich bin unternehmungslustig.

Ich verspiire oft eine groRRe innere Unruhe.

Ich stehe gerne im Mittelpunkt.

Ich mache mir oft unniitze Sorgen.

Im Grunde bin ich oft lieber fiir mich allein.

Ich gribele viel (iber meine Zukunft nach.

Ich bin ein Einzelganger.

Oft Gberwaltigen mich meine Gefiihle.

Ich gehe gerne auf Partys.

Ich bin oft ohne Grund traurig.

Ich bin in vielen Vereinen aktiv.

Ich bin oft nervos.

Ich bin ein gesprachiger und kommunikativer
Mensch.

Oft werde ich von meinen Geflihlen hin- und her ge-
rissen.

Ich bin sehr kontaktfreudig.

Ich bin mir in meinen Entscheidungen oft unsicher.
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Bitte tatigen Sie folgende personliche Angaben.

Wie haufig besuchen Sie Apotheken? (Bitte schatzen Sie.)
QO Uberhaupt nicht

(O mindestens einmal im Jahr

O mindestens einmal im Quartal

(O mindestens einmal im Monat

(O mindestens einmal die Woche

Wie haufig kaufen Sie ungeplant Produkte, wenn Sie bereits in einer Apotheke sind? (Bitte schat-
zen Sie.)

QO nie
QO selten

(O manchmal
O haufig
QO immer

Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich am ehesten zugehorig?
(O mannlich
QO weiblich

QO divers

Wie alt sind Sie?
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Welcher beruflichen Statusgruppe gehoéren Sie aktuell an? (Bei mehreren Tatigkeiten geben Sie
bitte die Haupttatigkeit an.)

QO Schiiler/in

QO Auszubildende/r oder Student/in

QO Arbeitnehmer/in oder Selbststandige/r
QO Ruhestand

O Hausfrau/ Hausmann

O Arbeitssuchend

(O Dauerhaft erwerbsunfahig

QO Sonstiges:

Wie hoch ist Ihr persdnliches Nettoeinkommen (die Summe aller Einklinfte ohne Steuern und So-
zialversicherungsbeitrage)? (Bitte schatzen Sie.)

(O 0 Euro bis 500 Euro

(O 501 Euro bis 1000 Euro
(O 1001 Euro bis 1500 Euro
(O 1501 Euro bis 2000 Euro
(O 2001 Euro bis 2500 Euro

(O mehr als 2500 Euro

Haben Sie noch Anmerkungen zum Experiment?

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!
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Anhang F: Quellen zu dem Fragebogen

Satow, L. (2012). Big-Five-Persdnlichkeitstest (B5T). Test-und Skalendokumentation. O.
DOI

Starker, U., Giesecke, M. - L. & Von der Weth, R. (2023, 24.-27. Mai). Atmosphere, emo-
tion and problem solving — hints for the design of virtual work environments [Kon-
ferenzbeitrag]. European Association of Work and Organizational Psychology, Kat-
towitz.

Stiftung fur Zukunftsfragen (2015). Forschung aktuell. Neue Konsumstudie der BAT-Stif-
tung fiir Zukunftsfragen [Bericht]. Ausgabe 262, 36. Jahrgang, 1-10.
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Anhang G: Auswertung qualitative Produktabfrage

Produkte
Umgebung | Umgebung I
Kategorie Beispiel Nennun- Prozent Beispiel Nennun- Prozent
g P gen (N =12) P gen  (N=8)
Medika-
mente fiir Gelo Revoice Pulmotin, Na-
Prospan ' 2 16,6 % senspray, Na- 3 37.5%
Zals und P senspray Nasic,
ase
Kaugummi,
Bonbons, _ Traubenzucker- 3 25.0 % ) 0 0%
Kaugummi Bonbons, Em-
eukal Bonbons
Bebanthen
Wundver- Creme, Octisept 3 25.0 % ) 0 0%
sorgung Wundspray,
Jodsalbe
Vitamine Vitamin D 1 8,3 % \gtg';‘g; > 2 25,0 %
_ Ibuprofen Gra-
thmerz Ibu-Schmerz- 1 8,3 % nulat, Paraceta- 2 25,0 %
mittel tabletten mol
Erkaltungstee, o o
Tee Gesundheitstee 2 16,6 % B 0 0%
. Gummihand-
Sonstige ; 0 0% schuhe, Al- 2 25,0 %
Reinigung cohol-Reini-
gungstiicher
Kosmetik - 0 0% Gel zur Ge- 1 12,5 %
sichtsreinigung ’
[...] Ziel ist die
Kein Pro- Abholung des o Keins haben al- o
dukt Medikamentes ! 8,3 % les zuhause 1 12,5 %

mittels Rezept

Tabelle 18: Kategorienbildung der Nennung weiterer Produktk&dufe in einer Apotheke (eigene Darstellung)

Begriindung
Umgebung | Umgebung Il

Kategorie Nennungen Prozent Nennungen Prozent

(N=12) (N =8)
Nostalgie 3 25 % 0 0%
Sicherheit 3 25 % 2 25 %
Gesundheit 2 16,6 % 3 37,5%
Gewohnheit 1 8,3 % 1 12,5 %
Umgebung 1 8,3 % 0 0%
Zum Mitbringen 0 0% 1 12,5 %
Hochwertig 0 0% 1 12,5 %
Kann man immer ge- 0 0% 1 12.5 %

brauchen

Tabelle 19: Kategorienbildung der Nennung von Griinden bezliglich weiterer Produktkaufe in einer Apotheke

(eigene Darstellung)
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Art der Beschreibung

. . . Prozent
Kategorie Beispielbeschreibung Nennungen (N =12)
Bloe Nen: Erkaltungstee 3 25,0 %
nung/Aufzdhlung

[...] daich ihn in der Kindheit geliebt
Nostalgie habe. (Ich glaube Prospan heifdt 3 25,0 %
der.)
Jegliche Produkte die mit Krgutern
hergestellt werden, beziehungs-
.y weise nach Krautern (frisch gemah- o
Naturassoziation len) riechen, weil die Apotheke sehr 2 16,6 %
nattrlich (auch in der Herstellung
der Produkte) wirkt
; Ich bin generell kein Spontankaufer,
Pragmatische mein Ziel ist die Abholung des Medi- 2 16,6 %
Beschreibungen kamentes mittels Rezept
Fokus auf Hoch-  Hochwertiges Hochdosiertes Vita- 0
, . : 1 8,3 %
wertigkeit minD3[...]
Fokus auf Wohl-  Gesundheitstee: strahlt Warme und 1 839
befinden Wohlbefinden aus [...] e
Fokus auf Ge- [...] weil es lecker schmeckt [...] 1 8,3 %
nuss

Tabelle 20: Kategorienbildung der emotionsbezogenen Assoziationen des ersten Apothekenbildes von Pretest

2 in Umgebung | (eigene Darstellung)

. _— . Prozent
Kategorie Beispielbeschreibung Nennungen (No=e8)
BloRe Nen- Nasenspray 8, Omega 3 Kapseln 6, 3 357 %
nung/Aufzéh/ung Vitamin D-Tabletten 6 R
Pragmatische Paracetamol, weil man immer 3 357 %
Beschreibungen Schmerztabletten gebrauchen kann e
Mitkauf far An- Alcohol-Reinigungstiicher (fiir Ver- 0

1 12,5 %
dere wandte)
[...] weil es auch so in der Nase
Sonstige "brennt". Also dafir da ist die Nase 1 12,5 %

/Hals frei zu machen.

Tabelle 21: Kategorienbildung der emotionsbezogenen Assoziationen des ersten Apothekenbildes von Pretest

2 in Umgebung Il (eigene Darstellung)

XLII



Anhang H: Explorative Faktorenanalyse

Emotionen

(Festlegung auf zwei Komponenten)

Rotierte Summe der quadrierten Ladungen

Komponente ) ,
Gesamt % der Varianz Kumulierte %

1 4.265 28.433 28433

2 4.046 26.975 55.408

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 22: Erkldrte Gesamtvarianz (Emotionen) (eigene Darstellung)

Komponente
1 2

Sorge 813

Begeisterung 732
Arger 730

Entspannung -.594 604
Angst 840

Inspiration 819
Trauer

Zufriedenheit -331 709
Langeweile 452 -.501
Optimismus 618
Stress 879 -.529
Konzentration 482
Freude -.328 704
Ekel 616 -.398
Uberforderung 792 -.306

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-
Normalisierung

Tabelle 23: Rotierte Komponentenmatrix der Emotionen (Koeffizienten > .3) (eigene Darstellung)

Umgebung (ohne modern)

Rotierte Summe der quadrierten Ladungen

Komponente . ]
Gesamt % der Varianz Kumulierte %

1 3.163 39.536 39.536

2 1.281 16.018 55.554

3 1.149 14.363 69.917

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse

Tabelle 24: Erkldrte Gesamtvarianz Variante 1 (Umgebung) (eigene Darstellung)
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Komponente

1 2 3
Temperatur ,793
Geruch 813
bt_aruhfgende i
Bildwirkung '
Gerédusch ,700 363
gemditlich .828
Professionalitét - 720
Beratung 546 -,590
wohlfiihlen ,888

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse

Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung

Tabelle 25: Rotierte Komponentenmatrix der Umgebung Variante 1 (Koeffizienten > .3) (eigene Darstellung)

Bei Festlegung auf maximal zwei Komponenten:

Rotierte Summe der quadrierten Ladungen

Komponente : ]
Gesamt % der Varianz Kumulierte %

7 3.182 39772 39772

2 1.289 16.111 55.883

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse

Tabelle 26: Erkldrte Gesamtvarianz Variante 2 (Umgebung) (eigene Darstellung)

Komponente

1 2
Temperatur 374 194
Geruch 196 -,819
beruhigende
Bi!dwifgfung B8
Geréusch 741 -.208
gemditlich 824 A53
Professionalitat 209 ,710
Beratung 484
wohlfiihlen ,895

Extraktionsmethode:
Hauptkomponentenanalyse

Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-

Normalisierung

Tabelle 27: Rotierte Komponentenmatrix der Umgebung Variante 2 (Koeffizienten > .1) (eigene Darstellung)
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Personlichkeitsfaktoren

(Festlegung auf zwei Komponenten)

Rotierte Summe der quadrierten Ladungen

Komponente ] ]
Gesamt % der Varianz Kumulierte %

1 5.401 27.007 27.007

2 3522 17.608 44 615

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse

Tabelle 28: Erkldrte Gesamtvarianz (Persénlichkeitsfaktoren) (eigene Darstellung)

Komponente
1 2

Ich bin gerne mit anderen Menschen .
Zusammen. :
fch kann schnell gute Stimmung verbreiten. 699
Ich bin unternehmungslustig. 72
Ich stehe gerne im Mittelpunkt. 483
Im Grunde bin ich off lieber fiir mich allein. 724
fch bin ein Einzelganger. it
Ich gehe gerne auf Partys. JBE3
Ich bin in vielen Vereinen akfiv.
fch bin ein gesprichiger und kommunikativer
Mensch. A
fch bin sehr kontakifreudig. 868
feh bin ein dngstlicher Typ. b61
Ieh fiihle mich oft unsicher. - M7 534
Ich versplire oft eine grofe innere Unruhe. B27
fch mache mir oft unnitze Sorgen. 786
feh griible viel dber meine Zukunft nach. 302 h22
Oft dberwéltigen mich meine Gefiihle. 718
Ich bin oft ohne Grund traurig. A72
fch bin oft nervas. 643
Oft werde ich von meinen Gefiihlen hin- und
hergerissen. B3F
fch bin mir in meinen Entscheidungen oft

-,328 353

unsicher.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse

Rotationsmethode: Varmax mit Kaiser-Normalisierung

Tabelle 29: Rotierte Komponentenmatrix der Persénlichkeit (Koeffizienten >.3) (eigene Darstellung)
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Anhang I: Deskriptive Daten

Umgebung I (N = 20)

Umgebung Il (N = 22)

Saft zur Immunstdrkung
Heif3e Zitrone
Immungranulat

Miicken- und Zeckenspray

Sonnencreme
Body Lotion Gel
Duschgel
Feuchtigkeitspflege
FFP2-Maske
Hdndedesinfektion
Covid-19-Selbsttest
Pflaster
Salbeibonbons
Gummidrops
Halspastillen
Kréduterbonbons
Traubenzucker
Halsgummis

U N D DR NNDdOG

[y
o

D W s O~

]
4
4

n - Stichprobengréfle

Tabelle 30: Produktwahl in den Umgebungen (eigene Darstellung)

Umgebung | (N = 20) Umgebung Il (N = 22)

Anzahl Kéaufe Anzahl Personen Anzahl Kaufe Anzahl Personen
vitaminhaltige Produkte 25 17 15 11
Hautpflegeprodukte 16 10 20 13
Sicherheitsprodukte 34 16 60 20
Quengelware 29 15 31 18

N - StichprobengréRe

Tabelle 31: Kategoriebezogene Produktwahl in den Umgebungen (eigene Darstellung)

Umgebung | (N = 20)

Umgebung Il (M = 22}

Anzahl Angabe

Anzahl Personen

Anzahl Angabe Anzahl Personen

Marke

Gewohnheit
Verpackungsdesign
preislich gunstige Wirkung
hochwerfige Wirkung
Gesundheit

spontan belohnen
Sicherheit

Frust
Einkaufsatmosphare
Ausprobieren
Nostalgie

Sonstige Griinde

T 5
15 12
0 0
5 3
30 14
5] 5
15 11
0 0
4 2
=] 3

6

|

]

4 2
15 12
3 3
0 0
3 &
27 13
5 5
32 16
0 0
2 1
11 3
13 11
2 2

N - Stichprobengrofie

Tabelle 32: Grundangaben in den Umgebungen (eigene Darstellung)
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Umgebung | Umgebung Il
M SD Mdn min-max N M S0 Mdn min-max N
Sorge 1.85 127 1.00 1-4 19 2.86 1.21 3.00 1-5 22
Begeisterung 245 1.05 200 1-4 20 200 0.98 200 1-4 2
Arger 1.50 0.83 1.00 1-3 20 209 1.1 2.00 1-4 22
Entspannung 4.10 1.07 4.00 1-5 20 1.90 1.00 2.00 1-4 21
Angst 1.85 1.04 1.50 1-4 20 259 1.18 250 1-4 2
Inspiration 285 1.27 3.00 1-5 20 1.82 1.10 1.00 1-4 22
Trauer 235 1.14 2.00 1-5 20 1.82 0.96 1.50 f..4 27
Zufriedenheit 325 1.12 4.00 1-5 20 245 1.26 250 1-5 2
Langeweile 1.85 1.04 1.50 1-4 20 2.86 0.94 3.00 1-4 22
Optimismus 270 0.92 3.00 1-4 20 2.50 1.01 250 1-4 22
Stress 1.45 0.95 1.00 1-4 20 373 0.83 4.00 1-5 2
Konzentration 325 0.85 3.00 2-5 20 2.8 0.98 3.00 1-4 21
Freude 260 0.94 3.00 1-4 20 205 0.95 200 1-4 22
Ekel 1.25 0.64 1.00 1-3 20 209 0.97 200 1-4 22
Uberforderung 1.60 1.00 1.00 1- 20 327 1.32 4.00 1-5 22
M - Mittelwert Bedeutung des Mittelwertes, Medians, Minimums und Maximums:
SD - Standartabweichung 1 - Stimme Gberhaupt nicht zu
Mdn - Median 2 - stimme eher nicht zu
min - Minimum 3 - weder noch
max - Maximum 4 - Stimme eher zu
N - Stichprobengrofie 5 - Stimme voll und ganz zu
Tabelle 33: Emotionen in den Umgebungen (eigene Darstellung)
Umgebung | Umgebung Il
M SD Mdn min-max N M SD Madn min-max N
angenehme Temperatur 3.00 1.45 3.50 1-5 20 341 1.05 4.00 2-5 22
passender Geruch 3.40 127 4.00 1-5 20 3.62 0.97 4.00 2-5 21
modernes Bild 1.42 0.61 1.00 1-3 19 3.00 123 3.00 1-5 22
beruhigendes Bild 3.60 1.23 4.00 1-5 20 1.68 0.95 1.00 1-4 22
i 3.30 142 3.50 1-5 20 241 1.14 2.00 1-4 22
gemiitlich 3.40 1.31 3.50 1-5 20 141 0.67 1.00 1-3 22
Professionalitat 3.90 0.64 4.00 3-5 20 3.59 0.73 4.00 2-5 22
Beratung 3.90 0.91 4.00 2-5 20 3.59 0.73 4.00 2-5 22
Gesamtwohlfiihlen 3.70 0.98 4.00 2-5 20 2.27 0.88 2.00 1-4 22
M - Mittelwert Bedeutung des Mittelwertes, Medians, Minimums und Maximums:
SD - Standartabweichung 1 - Stimme iiberhaupt nicht zu
Mdn - Median 2 - stimme eher nicht zu
min - Minimum 3 - weder noch
max - Maximum 4 - Stimme eher zu
N - Stichprobengréite 5 - Stimme voll und ganz zu

Tabelle 34: Umgebungswahrnehmung der Umgebungen (eigene Darstellung)

Umgebung | Umgebung I

M SD N M SD N
Emotionen 3.69 0.64 20 2.82 0.57 22
Umgebung 3.30 0.64 20 277 0.49 22
Hhmgebing 3.53 0.71 20 2.74 0.51 22
ohne modern
M - Mittelwert Bedeutung des Mittelwertes:
SD - Standartabweichung 1 - Stimme iiberhaupt nicht zu
N - Stichprobengréfie 2 - Stimme eher nicht zu

3 - weder noch
4 - Stimme eher zu

5 - Stimme voll und ganz zu

Tabelle 35: Gesamte Emotionen und - Umgebungswahrnehmung der Umgebungen (eigene Darstellung)
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Umgebung | Umgebung il
M SD Mdn min-max N M SD Mdn min-max N
Teft i g e vt s Mensthen 3.10 0.64 3.00 1-4 20 3.27 0.77 3.00 1-4 2
Zusammen.
7let ke schnelt gute Stimming 2.85 0.75 3.00 2.4 20 3.09 0.75 3.00 2-4 2
verbreiten.
“lch bin unternehmungsiustig." 315 075 3.00 1-4 20 3.00 069 3.00 2-4 22
"lch stehe gerne im Mittelpunkt " 1.90 0.91 2.00 1-4 20 205 058 200 1-3 22
:;?; r.fff’"de biryick O RSk fir i 232 0.89 200 1-4 19 243 0.81 200 1-4 2
"lch bin ein Einzelganger.” 1.85 093 2.00 1-4 20 173 0.82 200 1-4 2
"lch gehe gerne auf Partys " 3.00 0.82 3.00 1-4 19 277 1.02 3.00 1-4 22
"lch bin in vielen Vereinen aktiv." 200 0.86 2.00 1-4 20 1.95 0.90 200 1-4 22
Jonfin em gesprachier lnd 216 0.69 2,00 2.4 19 336 0.72 3.50 2.4 2
kommunikativer Mensch.
"lch bin ein gesprachiger und
Kommiiikater Merisch ™ 279 079 3.00 1-4 19 300 0.92 3.00 1-4 2
M - Mittelwert Bedeutung des Mittelwertes, Medians, Minimums und Maximums:
SD - Standartabweichung 1 - trifft gar nicht zu
Mdn - Median 2 - trifft eher nicht zu
min - Minimum 3 - trifft eher zu
max - Maximum 4 - trifft genzu zu
N - Stichprobengrole
Tabelle 36: Extraversionsausprdgungen in den Umgebungen (eigene Darstellung)
Umgebung | Umgebung I
M S0 Mdn min-max N M 5D Mdn min-max N
"leh bin ein angstlicher Typ." 225 0.79 200 1-4 20 238 0.81 2.00 1-4 21
"lch fiihle mich oft unsicher." 235 059 200 1-3 20 241 0.80 2.00 1-4 22
Tchverspire OF e Qrole. 5 4 0.85 250 1-3 20 219 0.93 2.00 1-4 21
innere Unruhe.
el et T DR Ennize 275 0.97 3.00 1-4 20 305 0.79 300 1-4 2
Sorgen.
lcygrabele el ghiermieie; g 071 300 2-4 19 300 069 300 2.4 21
Zukunft nach.
Oft tberwaltigen mich 205 0.83 200 1-4 20 214 071 200 1-4 2
meine Gefiihle.
ichiin;oliahine:Grund 190 0.91 200 1-4 20 177 0.53 200 1-3 2
traurng.
"lch bin oft nervés." 3.5 075 200 1-4 20 214 0.79 2.00 1-4 21
"Oft werde ich von meinen
Gefiihlen hin- und her 220 083 200 1-4 20 223 081 200 1-4 22
gerissen.”
"lch hin mir in meinen
Entscheidungen oft 250 061 3.00 1-3 20 232 0.84 2.00 1-4 22
unsicher"
M - Mittelwert Bedeutung des Mittelwertes, Medians, Minimums und Maximums:
SD - Standartabweichung 1 - trifft gar nicht zu
Mdn - Median 2 - trifft eher nicht zu

min - Minimum
max - Maximum
N - Stichprobengréfie

3 - trifft eher zu
4 - trifft genau zu

Tabelle 37: Neurotizismusausprdgungen in den Umgebungen (eigene Darstellung)

Umgebung | Umgebung Il
M SD N M SD N
Extraversion 277 0.52 20 2.84 0.55 22
Neuratizismus 2.34 049 20 2.36 0.49 22
M - Mittelwert Bedeutung des Mittelwertes:

SD - Standartabweichung
N - Stichprobengrélie

1 - trifft gar nicht zu
2 - trifft eher nicht zu
3 - trifft eher zu

4 - trifft genau zu

Tabelle 38: Gesamte Extraversions- und Neurotizismusausprdgung in den Umgebungen (eigene Darstellung)
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Anhang J: Ergebnisse Umgebungselemente

Temperatur Geruch bgf;ﬂﬁiﬁ; Gerdusch  Gemiitlichkeit Professionalitdt  Beratung
Geruch r -20
Sig. (2-seitig) 399
N 20
beruhigende r .35 34
Bildwirkung Sig. (2-seitig) 126 139
N 20 20
Gerausch r Bgr 37 B2
Sig. (2-seitig) .006 11 004
N 20 20 20
Gemiitlichkeit r 41 03 36 B4
Sig. (2-seitig) 069 916 114 .002
N 20 20 20 20
Professionalitat r 1 -4 -32 -.31 -.08
Sig. (2-seitig) 635 039 169 179 753
N 20 20 20 20 20
Beratung r =12 22 A8 11 A7 o7
Sig. (2-seitig) 616 357 033 657 482 763
N 20 20 20 20 20 20
Gesamtwohlfiihlen r Hare 36 B4+ 7.0 Tl ¥ i -22 .26
Sig. (2-seitig) 019 125 .002 .000 .001 .355 269
N 20 20 20 20 20 20 20

*p<.10, ™p<.05 "™p<.D
r - Pearson-Korrelationskoeffizient
Sig. - Signifikanz (2-seitig)

N - Stichprobengrifie

Tabelle 39: Korrelationen Umgebungsmerkmale Umgebung | (eigene Darstellung)

Temperatur Geruch b;fuh;gende Gerausch  Gemiitlichkeif Professionalitat  Berafung
ildwirkung
Geruch r 24
Sig. (2-seitig) 2M
N 21
beruhigende r AT <12
Bildwirkung Sig. (2-seitig) 049 596
N 22 21
Gerdusch r 21 .20 -23
Sig. (2-seitig) 347 396 310
N 22 21 22
Gemiitlichkeit r i Rl e -1
Sig. (2-seitig) .099 640 000 641
N 22 21 22 22
Professionalitat r .23 .07 .28 27 A6
Sig. (2-seitig) 310 776 201 231 466
N 22 21 22 22 22
Beratung r .10 14 22 27 .36 29
Sig. (2-seitig) 647 .Bb8 336 231 101 185
N 22 21 22 22 22 22
Gesamtwohifiihlen r A4 o7 39 .26 13 40% 33
Sig. (2-seitig) 042 753 069 238 579 .065 A37
N 22 21 22 22 22 22 22

*p<.10; *p<05 ™p<0
r - Pearson-Korrelationskoeffizient
Sig. - Signifikanz (2-seitig)

N - Stichprobengréfe

Tabelle 40: Korrelationen Umgebungsmerkmale Umgebung Il (eigene Darstellung)
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Anhang K: Ergebnisse Kaufentscheidung

Unabhéngige Variable Abhéngige Variable X? df Modell Sig. RN? R OR N
Angst (U 1) Freuchtigkeitspflege (U 1) 3.69 1 .055 .267 1.053 2.87 20
Entspannung (U I) Salbeibonbons (U 1) 3.63 | .057 .235 1.418 4.13 20
Uberforderung (U 11) Body Lotion Gel (U 11) 7.27 1 .005 431 1.808 6.10 22
Zufriedenheit (U Il) Micken- und Zeckenspray (U 1) 4.61 1 .032 252 .825 2.28 22
Angst (U 1) Body Lotion Gel (U I1) 3.67 1 .055 .223 .890 243 22
Angst (U Il) Freuchtigkeitspflege (U II) 353 1 .060 .270 1.321 3.75 22
Inspriration (U 1) Handedesinfektion (U 11) 2.99 b | .084 .170 -.763 1.26 22
Freude (U Il) Halsgummi (U 11) 291 1 .088 .167 .842 2.32 22

X? — Chi-Quadrat

Df — Freiheitsgrade

Sig. - Signifikanz

RN? — Nagelkerkes R-Quadrat
B —Beta

OR — Odds-Ratio

N - StichprobengroRe

Tabelle 41: Emotionen und Produkte (logistische Regression) (eigene Darstellung)

Emotion Grund r Sig. N
Trauer (U ) Marke (U 1) N .001 20
Angst (U 1]) Gewohnheit (U 1) S .005 20
Entspannung (U 1) Ausprobieren (U [) -.56%** .010 20
Stress (U 1) Ausprobieren (U 1) B5™ 012 20
Inspiration (U 1) Ausproieren (U 1) ~.53% 017 20
Optimismus (U 1) Marke (U ) =0 .024 20

o J0; ®pe05r pE.0T
r - Pearson-Korrelationskoeffizient
Sig. - Signifikanz

N - StichprobengréiRe

Tabelle 42: Weitere Zusammenhénge zwischen Emotionen und Griinden (r >= .50) (eigene Darstellung)

Body Lotion Gel

Geschlecht Chi?
Cramers V
Sig.
N

3.64
.30
.057**
40

*n<.10; ** p<.05; ***p< .01

* kleinste erwartete Zellenhaufigkeit < 1
Sig. - Signifikanz

N - StichprobengroRRe

Tabelle 43: Korrelation zwischen Geschlecht und Body Lotion Gel (eigene Darstellung)



Geruch

ul Uil

r -.52 -.06

Grund Ausprobieren  Sig. (2-seitig) D19** 811
N 20 21

“p< 10, “p<.05 *p<.01
r - Pearson-Korrelationskoeffizient
Sig. - Signifikanz (2-seitig)

N - Stichprobengrofite

Tabelle 44: Korrelation zwischen Geruch und Ausprobieren (eigene Darstellung)
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Anhang L: Ergebnisse zwischen Umgebung und Emotionen

Unabhéngige Variable  Abhéngige Variable R? [ F Sig. N
Sorge 126 916 561 023 40
Begeisterung 049 -.450 207 158 41
Arger 086 591 397 059 41
Entspannung 543 -2.195 46.27 .001 40
Angst 103 741 4 61 038 41
Inspiration 167 -1.032 7.99 007 41
Trauer .063 -.532 2.7 108 41
Gesamtumgebung Zufriedenheit 104 - 795 4 64 037 41
Langeweile 216 1.014 11.00 002 41
Optimismus 011 -.200 0.45 509 41
Stress 634 2277 69.40 001 41
Konzentration 057 -.440 235 133 40
Freude .083 -.955 3.60 065 41
Ekel 212 841 10.75 002 41
Uberforderung 347 1.673 21.30 001 41

R? - R-Quadrat

I3 - Beta Regressionskoeffizent
F - F-Wert

Sig. - Signifikanz

N - Stichprobengroke

Tabelle 45: Einfliisse der Gesamtumgebung auf die Emotionen (eigene Darstellung)

Gruppenvariable  Testvariable Trennwert M SD N
>=4 3.49 0.61 22
Temperatur
<4 295 0.78 20
beruhigende >=4 3.69 0.62 13
Bildwirkung ) <4 3.02 0.71 29
S 4 3.59 0.69 10
== J L
Gemiitlichkeit
<4 3.12 0.73 32
>=4 3.88 0.52 15
Wohlfiihlen
<4 287 0.58 27
>=4 248 0.98 27
Geruch Freude
<4 1.93 0.92 14
>=4 2.00 1.36 15
Stress
<4 3.00 1.39 27
>=4 124 0.59 15
Geréusche Ekel =
<4 1.93 1.00 27
- >=4 1.87 1.25 15
Uberforderung 2
<4 281 1.44 27
Ent >=4 420 1.23 10
ntspannun
P g <4 258 1.39 31
>=4 1.40 0.97 10
Gemiditlichkeit Stress
<4 3.03 1.36 32
—— >=4 3.10 1.28 10
Inspiration
<4 206 1.19 32
M - Mittelwert

SD - Standartabweichung
N - StichprobengrolZe

Tabelle 46: Mittelwerte und Standartabweichungen der T-Tests von S. 49 (eigene Darstellung)
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Variable 1 Variable 2 r Sig. N

Entspannung 63 003 20

Setiich Trauer _b7** 020 20

Stress 65" 012 20

Freude 45** 047 20

Entspannung AT 036 20

bgruhfgende o 5gne 015 20
Bildwirkung

Ekel - 60*** 005 20

Entspannung T4 001 20

Angst -.50* 024 20

Rerdunth Stress 62" 004 20

Uberforderung -.55* 013 20

Professionalitit Entspannung - 45 049 20

Entspannung a8 .001 20

Angst - BT 001 20

Wohlfiihlen Stress B 001 20

Freude 66 .001 20

Uberforderung < HIP .004 20

*p<.10; "™p<.05, *™p<.01

r - Pearson-Korrelationskoeffizient

Sig. - Signifikanz

N - Stichprobengrofe

Tabelle 47: Korrelationen zwischen Umgebungselementen und Emotionen in Umgebung | (eigene Darstellung)

Variable 1 Variable 2 r Sig. N
Entspannung A6™ 037 21

Zufriedenheit A5 030 22

Optimismus . i .049 22

Temperatur Stress - 47 028 22
Freude _B5M* .001 22

Ekel - 55 008 22

Uberforderung 43" 047 22

beruhigende  Stress - bqr .009 22
Bildwirkung  Freude A4 040 22
Gemudtlichkeit Freude 50" .019 22
Entspannung 48* .029 21

Wohlfiiblen Zufriedenheit A4 041 22
Stress - 55% 009 22

Ekel -.53" 011 22

'xp L s p< 05: t-n\-p < 01

r - Pearson-Karrelationskoeffizient
Sig. - Signifikanz
N - Stichprobengrolie

Tabelle 48: Korrelationen zwischen Umgebungselementen und Emotionen in Umgebung Il (eigene Darstellung)
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Unabhéngige Abhéngige .
Variable Variable Lmgabung a F Sig B
/ 613 .857 28.56 .001 19

Gesamtwohlfihlen  Entspannung I 558 260 560 029 >0

R?* - R-Quadrat

B - Beta

F - F-Wert

Sig. - Signifikanz

N - Stichprobengréle

Tabelle 49: Einfluss des Gesamtwohlfiihlens auf die Entspannung (eigene Darstellung)

Entspannung

2=

Ul 0.929*x + 0.85

0.702*x+ 0.526

Umgebung

(O Umgehung 1
] Umgekung 2

T
3

Wobhlfiihlen

.

[

Abbildung 16: Zusammenhang zwischen dem Gesamtwohlfiihlen in der Umgebung und der Entspannung (ei-

gene Darstellung)
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Anhang M: Ergebnisse in Zusammenhang mit der Personlichkeit

Personlichkeitsfaktoren und Emotionen

Unabhéangige Vanable Abhéngige Varniable R* 14 F Sig. N
unternehmungslustig sein (U 1) Entspannung (U 1) 258 730 625 022 19
sich als angstlichen Typen einschatzen (U 11) Uberfort:’i)erung i A78 702 412 .07 20
sich oft unniitze Sorgen machen (U I} Uberforr:::;rung e 162 674 386 064 21
R* - R-Quadrat
& - Beta Regressionskoeffizent
F-FWert

Sig. - Signifikanz
N - Stichprobengrofie

Tabelle 50: Einfluss von Persénlichkeitsitems auf Emotionen (eigene Darstellung)

Personlichkeitsfaktoren und demografische Daten

Spontankauf
ul vl
Ich bin gern mit ] -48** - 47
anderen Menschen  Sig. (2-seitig) .039 .034
zusammen. N 20 21

*pred0r ™ p<.05: "**p <01

p - Spearmann-Korrelationskoeffizient
Sig. - Signifikanz (2-seitig)

N - Stichprobengroie

Tabelle 51: Korrelationen des Items, gerne mit anderen zusammen zu sein und Spontankauf (eigene Darstel-

lung)
L Ich bin oft Ich bin mir in meinen
Ich bin in vielen .
. g ohne Grund Entscheidungen oft
Vereinen aktiv. ; ;
traurig. unsicher.
Mann-Whitney-U-Test 95.50 82.00 88.00
Z -2.27 -2.82 -2.61
Asymp. Sig. (2-seitig) .023 .005 .009

Gruppenvariable: Geschlecht

Tabelle 52: Mann-Whitney-U-Test mit Persénlichkeitsitems und Geschlecht (eigene Darstellung)
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Personlichkeitsfaktoren und Umgebungswahrnehmung

Mittels der Durchflihrung von T-Tests konnten Hinweise flir Einfliisse der Personlich-

keit auf die Wahrnehmung der Umgebung gefunden werden.

Gruppenvariable ; o S Mittlere 95% Konfidenzintervall der Differenz
(Trennwert 3) Testvariable o Differenz Unterer Wert Oberer Wert
gzi;"h”e Grund raung g heratur 275 40 009 1417 2459 374
i grate mnere Professionalitat 207 39 045 - 446 883 -010
Unruhe zu verspiiren
off nervés sein berhigende: 273 39 o010 1.209 313 2.105
Bildwirkung
Unsicherhcit i Geruch 1.91 39 063 632 037 1.302
Entscheidungen
E’;ﬂé”gsmmer ™ Beratung 215 29 038 547 1.061 032
VXS et Zuami Professionalitat 214 19 039 -497 958 026
nachgriibeln
mit seinen _
Entscheidungen bemligende. 2.78 40 008 1.170 321 2.028
¥ ! Bildwirkung
unsicher sein
t-t+-Wert
df - Freiheitsgrads
Sig - Signifikanz (2-seitig)
Tabelle 53a: T-Tests Persénlichkeitsitems und Umgebungsmerkmale (eigene Darstellung)
Gruppenvariable Testvariable Trennwert M SD N
X , >=3 2.00 1.10 6
oft ohne Grund traurig sein  Temperatur
<3 3.42 1.18 36
oft eine grof3e innere ; - >=3 3.47 0.62 17
i Professionalitét
Unruhe verspiiren <3 3.92 0.72 24
. ' beruhigende >=3 3.36 1.28 14
oft nervés sein ST
Bildwirkung <3 2.15 1.38 27
sich oft f._": seinen . >=3 388 0.93 17
Entscheidungen unsicher  Geruch
sein <3 3.25 1.19 24
. , ! >=3 G N 0.87 17
ein dngstlicher Typ sein Beratun
g P g <3 3.96 0.75 24
viel tiber Zukunft 5 S >=3 3.59 0.68 29
s Professionalitét
nachgriibeln = 408 0.67 12
mit seinen Entscheidungen beruhigende >=3 329 1.26 17
unsicher sein Bildwirkung <3 512 139 o5

M - Mittelwert
SD - Standartabweichung
N - Stichprobengrol3e

Tabelle 53b: Mittelwerte und Standartabweichungen der T-Tests (aus Tabelle 53a) (eigene Darstellung)
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Umgebungs-

Persénlichkeitsitem r Sig. N
merkmal
grol3e innere Unruhe verspiren (U [) B3r .003 20
in seinen Entscheidungen oft unsicher _qw 014 20
. .., sein(Ul)
Professionalitat - ; - =
in seinen Entscheidungen oft unsicher
i S 011 22
sein (U 1)
ein angstlicher Typ ein (U Il) 45** .040 20
oft ohne Grund traurig sein (U 1) A40* .081 20
Geruch i i i i
in seinen Entscheidungen oft unsicher 41 074 20
sein (U 1)

tp<.10; ¥p< 067 ™tp< 01
r - Pearson-Korrelationskoeffizient
Sig. - Signifikanz

N - Stichprobengréfite

Tabelle 54: Korrelationen von Persénlichkeitsitems mit Professionalitét und Geruch (eigene Darstellung)

Unabhangige Variable Abhangige Variable R? B F Sig. N
ol rotie moere Lrue Professionalitt (U 1) 394 473 1170 003 19
verspuren (U )

in seinen Entscheidungen oft b e o cionalitat (U 1) 293 571 7.46 014 19
unsicher sein (U 1)

Bﬁ ame Crond S Se U wsennry 159 557 341 081 19
in seinen Entscheidungen oft a e e

ssiher sein i) Geruch (U 1) 187 857 3.61 074 19
ein angstlicher Typ sein (U1)  Beratung (U 1) .228 -.553 5.30 .033 19
in seinen Entscheidungen oft  beruhigende 476 o

unsicher sein (U ] Bildwirkung (U I 2Lt Aot el S b
ein angstlicher Typ sein (U I} Professionalitét (U i) 204 419 4.38 040 20
msenen Eaishedongea ok g 4 G ST 282 465 7.85 o1 21

unsicher sein (U )

R - R-Quadrat

g -Beta

F - F-Wert

Sig. - Signifikanz

N - Stichprobengralie

Tabelle 55: Einfliisse von Persénlichkeitsitems auf Umgebungsmerkmale (eigene Darstellung)
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