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Teil A: Kundendichte im Handel 1

A Kundendichte als Determinante des Konsumentenverhaltens
in Handelsgeschaften

1 Physische und soziale Umweltdeterminanten des
Konsumentenverhaltens in Handelsgeschaften

Die Marketingforschung beschaftigt sich seit Mitte der 1970er Jahre mit dem Einfluss
von Konsumorten auf Personen, die an diesen Orten kaufen oder konsumieren (Kot-
ler 1973, Kroeber-Riel, Weinberg & Groppel-Klein 2009, Turley & Milliman 2000).
Diese Forschungsrichtung wurde im Wesentlichen durch die Umweltpsychologie an-
getrieben, deren zentralem Postulat zufolge das Erleben und Verhalten von Men-
schen malgeblich durch die jeweiligen Umgebungsbedingungen beeinflusst werden
(Gifford 1997). Zahlreiche Studien haben die marketingrelevanten Konsequenzen
dieser umweltpsychologischen Erkenntnis bereits untersucht und dabei schwer-
punktmaflig den Handelskontext betrachtet. Fur Handelsgeschafte ist diese For-
schung von hoher Relevanz, denn mittels gezielter Eingriffe in die Ladengestaltung
kann das Konsumentenverhalten im Sinne des Handelsmanagements beeinflusst
werden. Die Uberwiegende Mehrheit der Forschungsarbeiten in diesem Bereich kon-
zentriert sich bis in die jungere Vergangenheit auf die kauferverhaltensrelevanten
Wirkungen physischer Umweltfaktoren (Eroglu & Machleit 2008). So wurden die Ef-
fekte unterschiedlicher Auspragungen von Faktoren wie Hintergrundmusik (z.B.
Knoferle, Spangenberg, Herrmann & Landwehr 2012, Yalch & Spangenberg 2000),
Temperatur (z.B. Wakefield & Baker 1998) oder Licht (Summers & Hebert 2001) um-

fassend betrachtet.

Baker (1987) flhrte mit ihrer Konzeptionalisierung von Umweltfaktoren den Gedan-
ken in die Marketingliteratur ein, dass kommerzielle Umwelten neben ihren physi-
schen Komponenten auch durch soziale Faktoren, mithin durch die dort anwesenden
Personen, wesentlich gepragt werden. Umweltbezogene Ansatze zur Erklarung des
Konsumentenverhaltens in Handelsgeschaften bleiben demnach unvollstandig, wenn
nicht auch die Prasenz von Verkaufern und anderen Kunden bertcksichtigt wird.
Dass die Anwesenheit anderer Personen flr das menschliche Verhalten generell von
hoher Relevanz ist, wird durch mehrere theoretische Perspektiven gestutzt. Entspre-

chend der Theorie der Sozialen Erleichterung verandert bereits die blolte Anwesen-
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heit einer oder mehrerer Personen das Verhalten (Zajonc 1965, 1980, Guerin 1993).
Die Theorie des Sozialen Einflusses (Latané 1981) postuliert eine direkte Wirkung
anderer Individuen auf mentale Prozesse und das Verhalten von Personen. Auch
gemal der Umweltpsychologie sind Personen saliente Stimuli jeder Umwelt, die den
spezifischen Charakter der Umgebung pragen und das Befinden sowie Verhalten
anderer beeinflussen (Darley & Gilbert 1985, Russell & Snodgrass 1987). Da Han-
delsgeschafte fast immer soziale Umwelten sind, also mehrere Personen gleichzeitig
kaufen oder konsumieren, ist die Frage nach der gegenseitigen Einflussnahme von
Konsumenten ein wichtiger Forschungsgegenstand, um deren Verhalten in diesen

Umwelten erklaren und prognostizieren zu konnen.

Nach vorherrschender Meinung ergibt sich die Stimuluswirkung anderer anwesender
Kunden in Handelsgeschaften je nach Situation primar aus ihrer Anzahl, ihrer Er-
scheinung, ihrem Verhalten oder aus der Kombination dieser Faktoren (Baker 1987).
Ein Schwerpunkt bisheriger Forschungsarbeiten ist der Faktor Anzahl anderer Kun-
den beziehungsweise die Kundendichte, mithin die Frage nach den kauferverhaltens-
relevanten Konsequenzen unterschiedlicher Fullungsgrade von Handelsgeschaften.
Die Forschung zu den Effekten von Kundendichte in Handelsgeschéaften ist der the-

matische Hintergrund der vorliegenden Arbeit.

2 Effekte der Kundendichte in Handelsgeschaften

In Untersuchungen zu den Effekten unterschiedlicher Fullungsgrade von Handelsge-
schaften muss zwischen den Konzepten Anzahl anderer Kunden, Kundendichte und
wahrgenommene Kundendichte unterschieden werden. Die Anzahl anderer Kunden
beschreibt, wie viele Kunden sich in einem Handelsgeschaft aufhalten, ohne die
GroRe des Geschafts zu berucksichtigen. Es handelt sich folglich um ein objektives
und raumunabhangiges Malk. Die Kundendichte ist ebenfalls ein objektives, jedoch
raumabhangiges Mal3. Sie gibt die Anzahl von Kunden in einer definierten Raumgro-
Re (z.B. in einem konkreten Handelsgeschaft) an (Stokols 1972). Eine gegebene An-
zahl an Kunden fuhrt in unterschiedlichen groRen Handelsgeschaften demnach zu
unterschiedlichen Dichtebedingungen. Dagegen ist die wahrgenommene Kunden-
dichte eine subjektive Variable, die das individuelle Empfinden der tatsachlichen
Kundendichte beinhaltet.
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Seit Ende der 1970er Jahre beschaftigen sich Studien regelmafig mit den konsu-
mentenverhaltensrelevanten Effekten der Kundendichte in Handelsgeschaften. Die
uberwiegende Mehrheit vorliegender Forschungsarbeiten thematisiert die Bedingun-
gen und Folgen von Wahrnehmungen zu hoher Kundendichte. Die Wahrnehmung,
zu viele Menschen um sich herum zu haben, verursacht haufig ein psychologisches
Gefuhl der Beengung (= Crowding), welches in der Regel mit negativen Konsequen-
zen fur das Befinden und Verhalten von Konsumenten einhergeht (Baum & Paulus
1987, Eroglu & Harrell 1986). So belegen empirische Studien, dass Crowding bei-
spielsweise zum Erleben von Stress und negativen Emotionen fuhrt (Altman 1975,
Hui & Bateson 1991), die Zufriedenheit mit dem Einkauf senkt (Machleit, Eroglu &
Mantel 2000, Machleit, Kellaris & Eroglu 1994) und Vermeidungsverhalten (z.B.
Kaufabbruch, negative Mundpropaganda) gegenuber der Umwelt auslost (Eroglu &
Harrell 1986, Hui & Bateson 1991). Daruber hinaus haben Forschungsarbeiten zahl-
reiche Variablen identifiziert, die den Einfluss hoher Kundendichte moderieren. Be-
deutende Moderatoren sind die Motive des Ladenbesuchs (Baker & Wakefield 2012,
Eroglu, Machleit & Barr 2005), die Dichtetoleranz (Machleit, Eroglu & Mantel 2000),
der kulturelle Hintergrund der Konsumenten (Pons, Laroche & Mourali 2006) sowie
deren situative Erwartungen hinsichtlich der Kundendichte in einem Geschaft

(Greenberg & Baum 1979).

Die starke Fokussierung der Forschung auf die negativen Konsequenzen hoher
Kundendichte scheint die Folge zweier Ursachen zu sein. Zum einen beschaftigte
sich auch die theorieliefernde Mutterdisziplin Umweltpsychologie vor allem in den
1970er und 1980er Jahren verstarkt mit dem Phanomen Crowding, da die Wahrneh-
mung Uberflllter RAume auch in nicht primar kommerziellen Kontexten, wie bei-
spielsweise Stadten oder Wohnheimen problematische Konsequenzen hat. Zum an-
deren scheint der Zustand der Uberflllung die konsequenzenreichste Auspragung
des Faktors Kundendichte zu sein — eine Auspragung, die zudem die Kauferverhal-
tensrelevanz dieser Variable nicht zuletzt auch aus Sicht der Praxis intuitiv verdeut-
licht.

Jingere empirische Studien zeigen allerdings, dass auch eine zu geringe Anzahl an-

derer Personen in Handelsgeschaften problematisch ist und ebenso negative Kon-
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sumentenreaktionen verursacht wie eine zu hohe Anzahl (Argo, Dahl & Manchanda
2005, Eroglu, Machleit & Barr 2005, Michon, Chebat & Turley 2005, Pan & Siemens
2011). Beispielsweise belegen Argo, Dahl und Manchanda (2005) im Kontext eines
Buchgeschafts, dass die Prasenz einer mittleren Anzahl anderer, fremder Konsu-
menten sowohl im Vergleich zum Alleinsein als auch im Vergleich mit einer hoheren
Anzahl, zu mehr positiven und weniger negativen Emotionen fuhrt. Das gleiche Mus-
ter an Ergebnissen liefert eine Studie von Pan und Siemens (2011), die ebenfalls im
Kontext des Buchhandels durchgefuhrt wurde. Auch hier fanden sich die positivsten
Auspragungen bei Variablen wie Intention den Laden zu betreten, Intention den La-
den genau zu erkunden, Intention etwas zu kaufen und Einstellung zum Laden bei
einem mittleren Level an Kundendichte, wahrend eine sehr geringe und eine sehr
hohe Dichte gleichermalRen negative Effekte auslosten. Der Zusammenhang zwi-
schen der Kundendichte eines Handelsgeschafts und konsumentenseitigen Erle-
bens- und Verhaltenskonsequenzen scheint also nicht linear zu sein, sondern einer
umgekehrt U-formigen Funktion zu folgen. Abbildung 1 stellt den Zusammenhang

graphisch dar.

Es sei darauf hingewiesen, dass es durch moderierende Variablen zu Links- oder
Rechtsverschiebungen des Funktionsverlaufs kommen kann (z.B. situative, persona-
le oder kontextbezogene Faktoren). Beispielsweise bevorzugen Konsumenten mitun-
ter gut besuchte Handelsgeschafte, wenn der Ladenbesuch vordergriindig durch so-
ziale Motive angetrieben wird (Eroglu & Harrell 1986). In diesem Fall wird die hin-
sichtlich der Konsumentenreaktionen optimale Kundendichte bei einem vergleichs-
weise hohen Fullungsgrad liegen. Dennoch deuten empirische Befunde auf Boden-
und Deckeneffekte hin (Machleit, Eroglu & Mantel 2000). Auch wenn eine Praferenz
fur hohe (geringe) Kundendichte vorliegt, gibt es einen Punkt, ab dem der Flllungs-

grad des Ladens als zu hoch (zu gering) wahrgenommen wird.
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Emotionale und
verhaliensbezogene
Reaktionen
positiv
negativ Kundendichte
>
niedrig hoch

Abbildung 1: Zusammenhang zwischen der Kundendichte eines Handelsgeschafts
und konsumentenseitigen Reaktionen

3 Problemstellung und zu erwartender Erkenntnisgewinn

Die Beschreibung und Erklarung des oben dargestellten umgekehrt U-férmig verlau-
fenden Zusammenhangs zwischen der Kundendichte und konsumentenseitigen Re-
aktionen in Handelsgeschaften ist eine bedeutende Forschungsaufgabe. Dabei kann
der Fokus der Forschung zum einen auf den moderierenden Bedingungen liegen, die
Rechts- oder Linksverschiebungen der Funktion bedingen. Zum anderen stellt sich
die Frage, welche psychologischen Mechanismen den Funktionsverlauf erklaren
kénnen, mithin die Frage, warum die Funktion links und rechts des Optimums abfallt.
Neben ihrer theoretischen Relevanz sind diese Fragestellungen nicht zuletzt deshalb
sehr bedeutend, weil sich aus entsprechenden Erkenntnissen managementrelevante
Empfehlungen ableiten lassen, die negativen Effekten der Kundendichte vorbeugen.
Erkenntnisse bezliglich der Erklarungsmechanismen (Mediatoren) negativer Konse-
quenzen zu hoher und zu geringer Kundendichte zeigen Ansatzpunkte auf, wie diese
negativen Effekte abgemildert werden kénnen. Solche GegenmalRnahmen sind be-
deutend, da sich eine gezielte Steuerung der Umgebungsbedingungen auch im 6ko-
nomischen Erfolg von Handelsgeschaften niederschlagen kann (Briggen, Faubert &
Gremler 2011). Wissen beziglich moderierender Variablen gibt ferner Aufschluss
daruber, welche kontextbezogenen, personalen und situativen Bedingungen die
Wahrnehmung zu hoher oder zu geringer Kundendichte starken beziehungsweise

abschwachen. Das Handelsmanagement kann dadurch besser absehen, unter wel-
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chen Bedingungen die Notwendigkeit gegensteuernder Mallnhahmen am hochsten

ist.

Die vorliegende Literatur kann den umgekehrt U-formigen Funktionsverlauf nur zum
Teil erklaren. Wie eingangs erwahnt, haben sowohl die Marketingforschung als auch
allgemeine umweltpsychologische Arbeiten vornehmlich hohe Dichtebedingungen
und das Phanomen des Crowding untersucht. Der nach rechts abfallende Teil der
Funktion ist daher sehr umfassend erforscht worden. Die Crowding-Forschung hat
eine Reihe von Mechanismen identifiziert, welche die negativen Effekte einer als zu
hoch wahrgenommenen Kundendichte auf bedeutende Variablen des Konsumenten-
verhaltens (z.B. Emotionen, Zufriedenheit, Aufenthaltsdauer, Kaufvolumen) in Han-
delsgeschaften mediieren. Als zentrale Erklarungsmechanismen erwiesen sich eine
zu hohe Aktivierung (Milgram 1970), die Stérung von Konsumzielen (Schopler &
Stockdale 1977), das Erleben von Kontrollverlust (Hui & Bateson 1991) und das

Empfinden einer Verletzung des persdnlichen Raums (Worchel & Teddlie 1976).

Es besteht indessen eine Forschungslucke bezuglich der Frage, warum auch eine zu
geringe Kundendichte negative Konsequenzen flr konsumentenseitige Emotionen
und Verhaltensvariablen nach sich zieht beziehungsweise warum die Anwesenheit
einiger anderer Kunden positive Anreizwirkungen hat. Es ist folglich unklar, wie der
aufsteigende Teil der umgekehrt U-formigen Funktion zu erklaren ist. Die Besonder-
heiten und spezifischen Probleme geringer und mittlerer Auspragungen von Kunden-
dichte sind in der bisherigen Forschung praktisch ignoriert worden. Einige Studien
haben die Effekte von Kundendichte tber mehr als nur zwei Auspragungen unter-
sucht (z.B. Argo, Dahl & Manchanda 2005, Pan & Siemens 2011) und dabei auch
Situationen geringer Kundendichte mit einbezogen. Wie bereits skizziert, zeigten sich
dabei nichtlineare Effekte auf Emotionen und verhaltensbezogene Variablen in Form
einer umgekehrt U-férmigen Funktion. Wie sich dieses empirische Phanomen erkla-
ren lasst, bleibt in den Studien allerdings offen, denn die erklarenden Mechanismen,
die diesen Effekten zugrunde liegen, wurden jeweils nicht betrachtet. Dieses For-

schungsdefizit ist der Ansatzpunkt dieser Arbeit.

Die vorliegende Arbeit wird demnach einen Erkenntnisbeitrag zur Erklarung der Ef-

fekte von Kundendichte in Handelsgeschaften leisten. Das Augenmerk liegt auf den
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spezifischen Problemen geringer Kundendichte sowie den mdoglicherweise positiven
Anreizwirkungen mittlerer Auspragungen der Kundendichte. Die dadurch gewonne-
nen Erkenntnisse werden dazu beitragen, das empirische Phanomen eines umge-
kehrt U-formigen Zusammenhangs zwischen der Kundendichte eines Handelsge-
schafts und konsumentenseitigen Reaktionen (Emotionen, Verhaltensintentionen,
tatsachliches Verhalten) zu erklaren. Folglich wird das theoretische Spektrum zur
Erklarung der Effekte von Kundendichte in Handelsgeschaften um einen wichtigen
Aspekt erweitert, da die bisherige Forschung lediglich belastbare Erklarungen fur die
spezifischen Effekte hoher Kundendichte liefert. Zudem lassen sich aus den zu er-
wartenden Erkenntnissen Managementempfehlungen ableiten, wie den Problemen
geringer Kundendichte begegnet werden kann. Die praxisrelevanten Aussagen der
bisherigen Forschung zu Effekten der Kundendichte werden auf diesem Wege um
originare Inhalte erweitert. Abbildung 2 veranschaulicht das in dieser Arbeit adres-
sierte Forschungsdefizit sowie den zu erwartenden Erkenntnisgewinn und positioniert
die vorliegende Arbeit dadurch im Kontext der bisherigen Forschung zu den Effekten

von Kundendichte im Handel.

Erklarungsmechanismen fr negative Erklarungsmechanismen fr
(positive) Effiekie geringer (mittlerer) negative Effekte hoher Kundendichte:
i Kundendichte:
Emotionale und - Kontroliverlust
verhaltensbezogene {zB. Hui & Bateson 1991)
Reaktionen - - Oberaktivierung
me“gs'“;k;nm_ e der {z.B. Migram 1970, Paulis & Nagar 1969)
Amg_esh ebler nnnisgew - Verletzung des personichen Raums
- A vorliegenden Arbeit (2B, Worchel & Teddie 1975)
positiv - Stirung von Konsumzielen
{zB. Schopler & Stockdale 1977)
negativ Kundendichte
: o
niedrig hoch

Abbildung 2: Forschungsdefizit und Verortung des zu erwartenden Erkenntnisge-
winns der Arbeit

(Quelle: in Anlehnung an Uhrich & Luck 2012, S. 291)
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4 Zielstellung und Vorgehen

Die Ubergeordnete Zielstellung der vorliegenden Arbeit besteht darin, die Theorie zur
Erklarung von Effekten der Kundendichte auf das Konsumentenverhalten in Han-
delsgeschaften zu erweitern. Speziell sollen Erklarungsmechanismen fur negative
Effekte geringer Kundendichte beziehungsweise positive Effekte mittlerer Kunden-
dichte aufgedeckt und ihre Relevanz fur kauferverhaltensrelevante Variablen empi-
risch nachgewiesen werden, um die nichtlineare Wirkung der Kundendichte vollstan-
diger als bislang erklaren zu konnen. Mit Blick auf die Globalzielstellung der Arbeit

werden die folgenden drei Teilziele bearbeitet:

Teilziel 1:  Identifikation von Erklarungsmechanismen flr die spezifischen Effekte

geringer und mittlerer Kundendichte

Teilziel 2:  Theoretische Einordnung und Fundierung der identifizierten Erkla-

rungsmechanismen
Teilziel 3:  Empirische Prufung der identifizierten Erklarungsmechanismen
Zur Bearbeitung der Zielstellungen geht die Arbeit wie folgt vor:

Kapitel B vermittelt zunéchst einen Uberblick zum Stand der Forschung und tragt
damit zur Bearbeitung des Teilziels 1 bei. Obwohl sich bisher keine Forschungsarbei-
ten explizit mit der hier bearbeiteten Problemstellung beschaftigt haben, sind sowohl
friheren empirischen Studien als auch vorliegenden theoretischen Ansatzen einige
Anhaltspunkte fur die spezifischen Effekte geringer und mittlerer Kundendichte zu
entnehmen. Der Stand der Forschung wird in Kapitel B zudem mit Blick auf die Prob-

lemstellung der Arbeit diskutiert.

Kapitel C beinhaltet die explorative Phase des empirischen Teils der vorliegenden
Arbeit. Es ist somit fur die Bearbeitung des ersten Teilziels das zentrale Kapitel. Auf-
grund des rudimentaren Forschungsstandes hinsichtlich der prazisierten Problem-
stellung, widmet sich eine umfassende qualitative Untersuchung der Identifikation
von Erklarungsmechanismen flur die spezifischen Effekte geringer und mittlerer Kun-

dendichte. Die qualitative Untersuchung bedient sich unterschiedlicher explorativer
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Untersuchungsmethoden, um ein mdglichst umfassendes Verstandnis der spezifi-

schen Probleme geringer Kundendichte zu erlangen.

Kapitel D umfasst eine Reihe experimenteller Studien, die zur empirischen Prufung
der zuvor identifizierten Erklarungsmechanismen durchgefuhrt wurden und damit das
dritte Teilziel der Arbeit adressieren. Mit Blick auf Teilziel 2 werden die Erklarungs-
mechanismen jeweils zunachst theoretisch fundiert, und es werden Hypothesen her-
geleitet. Die in den Studien betrachteten abhangigen Variablen umfassen marketing-
relevante Grof3en wie Emotionen, Verhaltensintentionen und tatsachliches Verhalten

der Konsumenten. Die Ergebnisse der einzelnen Studien werden jeweils diskutiert.

Das abschlielende Kapitel E diskutiert die Erkenntnisse der Arbeit in ihrer Gesamt-
heit und zeigt deren theoretische Implikationen auf. Weiterhin werden die Limitatio-
nen der Untersuchung dargestellt und die aus diesen Limitationen hervorgehenden
Ansatzpunkte fur kinftige Forschungsarbeiten herausgearbeitet. AbschlieRend legt

Kapitel E die Implikationen der Untersuchung fur das Handelsmanagement dar.
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B Stand der Forschung

Dieses Kapitel stellt den Stand der fur diese Arbeit relevanten Forschung Uberblicks-
artig dar. Dabei werden theoretische und empirische Arbeiten berucksichtigt, denn
Anhaltspunkte fur die spezifischen Wirkungen geringer und mittlerer Kundendichte im
Handel finden sich sowohl in einigen Theorien als auch in vorliegenden empirischen

Studien.

Fir das Phanomen eines umgekehrt U-férmigen Zusammenhangs zwischen der
Kundendichte und konsumentenseitigen Reaktionen kdnnen zum einen spezifische
negative Effekte geringer Auspragungen der Kundendichte ursachlich sein. In die-
sem Fall ware in mittleren Auspragungen der Kundendichte eine Art neutraler Stan-
dard zu sehen, dessen Unterschreitung negative Konsumentenreaktionen nach sich
zieht. Zum anderen ist aber auch denkbar, dass von der Prasenz anderer Kunden
explizit positive Wirkungen ausgehen, mittels derer sich die Praferenz fiur mittlere

Auspragungen der Kundendichte erklaren lasst.

Der Stand der Forschung wird daher einerseits in Bezug auf spezifische positive An-
reizwirkungen aufgearbeitet, die vom Aufeinandertreffen mit anderen Personen in
Handelsgeschaften ausgehen kdnnen. Andererseits richtet sich der Blick auf An-
haltspunkte fir die moglicherweise spezifischen Probleme von Situationen sehr ge-

ringer Kundendichte in Handelsgeschaften.

1 Theoretische Ansatze
1.1 Konzept der Optimalen Sozialen Stimulation

Altmans Konzept der Optimalen Sozialen Stimulation (Altman 1975) ist eine theoreti-
sche Perspektive, mittels derer sich das Phanomen des negativen quadratischen
Effekts der Kundendichte im Handel vorlaufig erklaren lasst. Das Konzept geht von
friheren umweltpsychologischen Erkenntnissen aus, wonach es ein Optimum um-
weltausgeldster Aktivierung gibt. Sowohl zu stark als auch zu wenig aktivierende
Umwelten weichen von diesem Optimum ab und bewirken negative emotionale und
verhaltensbezogene Konsequenzen (Milgram 1970, Wohlwill 1966). Altman Ubertragt
dieses generell fur Umweltreize erarbeitete Prinzip des optimalen Stimuluslevels auf

die spezifischen Wirkungen sozialer Reize. Demnach gibt es auch hinsichtlich sozia-
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ler Stimulation ein Optimum, das zwischen einem zu viel und einem zu wenig an So-
zialkontakt verortet ist. Negative Konsequenzen ergeben sich also sowohl durch eine

zu hohe als auch durch eine zu geringe soziale Stimulation.

Altmans Ansatz bezieht sich allein auf die aktivierungsauslosende Qualitat sozialer
Reize. Zu wenig und zu viel Sozialkontakt haben demnach negative Konsequenzen,
weil sie zu Abweichungen vom optimalen Aktivierungsniveau fuhren; es Personen
also an Aktivierung mangelt beziehungsweise sie einer zu starken Aktivierung aus-
gesetzt sind. Durch die Fokussierung auf den Mechanismus Aktivierung ist die Erkla-
rungskraft der Theorie recht eingeschrankt. Soziale Reize beeinflussen zwar das Ak-
tivierungsniveau von Menschen, und dies kann sich auch auf emotionale und verhal-
tensbezogene Variablen auswirken. Allerdings ist von weiteren, vor allem spezifi-
scheren Anreizwirkungen sozialer Stimuli auszugehen, die in Altmans Konzept nicht

berlcksichtigt werden.

1.2 Manning-Theorie

Die Manning-Theorie (Wicker 1979, 1973) ist ein weiterer theoretischer Ansatz, der
zur Erklarung nichtlinearer Effekte von Kundendichte in Handelsgeschaften beitragen
kann. Ausgehend vom umweltpsychologischen Konzept des Behavior Setting postu-
liert die Manning-Theorie, dass es fur den Erhalt und das effektive Funktionieren je-
des Settings eine optimale Anzahl an anwesenden Personen gibt. Als Behavior Set-
ting wird ein raumlich und zeitlich klar definiertes Milieu inklusive all seiner physi-
schen Bestandteile sowie der typischen Verhaltensmuster der beteiligten Akteure
bezeichnet (Barker 1968). Ein Handelsgeschaft ist ein Beispiel fur ein Behavior Set-
ting, denn es handelt sich um einen abgegrenzten Ort, an dem regelmalig verschie-
dene Akteure (Kunden und Verkaufer) zusammenkommen und Einkaufs- bezie-

hungsweise Verkaufsaktivitaten nachgehen.

GemaR der Manning-Theorie beschréanken sowohl Uberschreitungen (over-manning)
als auch Unterschreitungen (under-manning) der fur ein bestimmtes Behavior Setting
angemessenen Anzahl an Akteuren dessen effektives Funktionieren. Dieses Prinzip
gilt fur zwei Typen von Akteuren eines Behavior Setting: zum einen fur die so be-

zeichneten Performer, die fir den Erhalt des Settings verantwortlich sind und zum
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anderen die Non-Performer, denen diese Verantwortung nicht zu kommt (Barker
1968, Wicker 1973). Im Behavior Setting Handelsgeschaft nimmt das angestellte
Personal die Rolle der Performer ein, wahrend anwesende Kunden sowohl Performer
als auch Non-Performer sein konnen. Kunden nehmen dann die Rolle von Perfor-
mern an, wenn sie an der Erstellung eines Konsumerlebnisses in einer aktiven oder
passiven Form beteiligt sind (Deighton 1992). Die in Handelsgeschaften anwesenden
Kunden konnen als Performer interpretiert werden, denn sie sind bedeutende soziale
Umweltfaktoren, die das Konsumerlebnis positiv oder negativ pragen (Baker 1987).
Aus der Perspektive der Manning-Theorie gibt es demnach fur das Funktionieren des
Behavior Settings Handelsgeschaft eine optimale Anzahl an Kunden. Abweichungen
von diesem Optimum nach oben bewirken Bedingungen des over-manning, wahrend

Abweichungen nach unten zu Bedingungen des under-manning fihren.

Die Manning-Theorie liefert eine plausible Begrindung fur den umgekehrt U-féormigen
Funktionsverlauf zwischen der Kundendichte und Konsumentenreaktionen in einem
Handelsgeschaft. Besonders hervorzuheben ist der Gedanke, dass sowohl die An-
wesenheit zu weniger als auch zu vieler Kunden problematische Konsequenzen
nach sich ziehen kdnnen. Allerdings enthalt der behavioristische Ansatz keine Spezi-
fikation der psychologischen Konsequenzen von Bedingungen des over-manning
oder under-manning. Daher sind dem Konzept keinerlei Anhaltspunkte hinsichtlich
der den nichtlinearen Effekten von Kundendichte zugrunde liegenden psychologi-

schen Erklarungsmechanismen zu entnehmen.

1.3 Anschlussmotivtheoretische Ansatze

Gemal verschiedener sozialpsychologischer Theorieansatze gehen vom Aufeinan-
dertreffen mit anderen Personen fur gewdhnlich anschlussthematische Reizwirkun-
gen aus. Das Bedurfnis nach Anschluss zahlt zu den grundlegenden menschlichen
Motiven (Baumeister & Leary 1995, Hill 1987, Mehrabian & Ksionzky 1974, Soko-
lowski & Heckhausen 2006). Bereits kurze Interaktionen mit Fremden kdnnen ein
Geflhl sozialer Verbundenheit erzeugen, dessen Reiz darin besteht, dass die Mog-
lichkeit zum Aufbau langfristiger Beziehungen gegeben ist (Baumeister & Leary
1995). Solche Anreizwirkungen kénnten moglicherweise auch im Handelskontext

mitunter eine nicht unwesentliche Rolle spielen.
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Fur die vorliegende Arbeit ist vor allem Hills (1987) Ansatz von Interesse, da er das
menschliche Anschlussmotiv vergleichsweise stark ausdifferenziert und daher spezi-
fische Anreizwirkungen sozialer Interaktionen ersichtlich werden. Hill identifiziert vier
grundlegende Beweggrinde, die fur das Streben nach Gesellschaft mit anderen Indi-
viduen verantwortlich sein konnen. Demnach suchen Menschen nach Anschluss, um
a) emotionale Unterstitzung zu erfahren, b) sich mit anderen vergleichen zu kdnnen,
c) positiv stimuliert zu werden oder d) Aufmerksamkeitsbedurfnisse zu befriedigen.
Die Kategorie emotionale Unterstlitzung stellt darauf ab, dass durch das Zusammen-
sein mit anderen Menschen — vor allem in angst- und stressausldésenden Situationen
— negative Emotionen abgemildert werden kdnnen. Sozialer Vergleich stellt darauf
ab, aus dem Verhalten oder den Meinungen anderer Personen, Informationen zu
einem fur die eigene Person relevanten Sachverhalt (z.B. Produkte, Verhaltensstan-
dards etc.) zu erlangen, wenn andere Informationsquellen nicht verfigbar sind. Die
Kategorie positive Stimulation beinhaltet die aus positiven sozialen Interaktionen,
Intimitat und Zugehdrigkeit erlangte Befriedigung. Der Kategorie Aufmerksamkeit lie-
gen schliel8lich das Verlangen nach Anerkennung und der Wunsch, von anderen in

einem positiven Lichte gesehen zu werden, zugrunde (Hill 1987).

Die Unterkategorien des Anschlussmotivs bieten konkrete Anhaltspunkte daflr, wel-
che spezifischen Anreizwirkungen vom Zusammensein mit anderen Personen aus-
gehen kdonnen. Demnach Iasst sich mit dieser Konzeption moglicherweise vor allem
die Praferenz einer mittleren Kundendichte gegenliber einem verwaisten Handelsge-
schaft erklaren. Insbesondere soziale Vergleichsprozesse und positive Stimulation
durch andere Kunden erscheinen potenziell relevante Aspekte fir den Handelskon-
text zu sein. Allerdings ist fraglich, ob diese Anreizwirkungen bereits durch fllichtige
nonverbale Interaktionen in Handelsgeschaften entstehen, denn die Theorie bezieht
sich vor allem auf ausgedehntere soziale Interaktionen. Die Relevanz der von Hill
identifizierten Anreizwirkungen fir den Kontext eines Handelsgeschéafts lasst sich

daher allein auf Basis dieser allgemeinen Theorie nicht abschlieend beurteilen.

1.4  Theorie der Sozialen Erleichterung/Hemmung

Mit den Konsequenzen sozialer Prasenz beschaftigen sich auch die verschiedenen

Ansatze der Theorie der Sozialen Erleichterung beziehungsweise Hemmung. Der
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Ausgangspunkt dieser Theorienfamilie ist das empirische Phanomen, dass sich die
Leistung von Menschen bei verschiedenen korperlichen und geistigen Tatigkeiten
durch die Anwesenheit anderer Personen entweder verbessert (soziale Erleichte-
rung) oder verschlechtert (soziale Hemmung). Zajonc (1965) lieferte eine einleuch-
tende Erklarung fur diese kontraren Befunde: die bloRe Prasenz einer anderen Per-
son erzeugt einen zunachst unspezifischen Antrieb, der so genannte dominante Re-
aktionen befordert. Als dominante Reaktionen werden in diesem Zusammenhang gut
beherrschte oder habituelle Verhaltensmuster verstanden, die in einer Situation vor-
nehmlich auftreten. Ist eine Person mit einer leichten Aufgabe konfrontiert, so wird
der durch die Anwesenheit einer anderen Person ausgelOoste Antrieb zu vermehrt
srichtigen® Antworten oder Reaktionen fuhren, da richtige Antworten bei leichten Auf-
gaben dominante Reaktionen darstellen. Im Falle schwieriger Aufgaben verhalt es
sich umgekehrt; hier treten vermehrt ,falsche“ Reaktionen auf, da diese in diesem
Kontext fur gewohnlich dominant sind. Zajonc (1965) identifizierte folglich die Aufga-
benschwierigkeit als den zentralen Moderator, der dem zunachst unspezifischen An-

trieb eine positive oder negative Richtung gibt.

Diese Erklarung Zajoncs wurde seitdem immer wieder in Frage gestellt. Vor allem die
von Zajonc postulierte, bedeutungslose Prasenz anderer Personen, die einen zu-
nachst unspezifischen Antrieb erzeugt, ist sehr umstritten. Diese Kritik ist flir die vor-
liegende Arbeit von hoher Bedeutung, denn zahlreiche Autoren stellten Zajoncs Auf-
fassung entgegen, dass die Prasenz einer anderen Person nie bedeutungslos sein
kann (Guerin 1993). Ausgehend von diesem Postulat wurde eine Reihe von alterna-
tiven Erklarungsversuchen flr das Phanomen der sozialen Erleichterung und Hem-
mung vorgeschlagen. Durch die Prasenz anderer Individuen kdnnen demnach Wett-
bewerbs- (Geen & Gange 1977), Ablenkungs- (Baron 1986) und Vergleichsprozesse
(Sanders, Baron & Moore 1978) entstehen oder es kénnen Bewertungsangste
(Cottrell 1972) ausgeldst werden. Soziale Prasenz ist demnach also nicht bedeu-
tungslos, sondern kann ganz unterschiedliche psychologische Mechanismen in Gang

setzen.

Die von den unterschiedlichen Ansatzen der Theorie der Sozialen Erleichte-

rung/Hemmung identifizierten psychologischen Mechanismen bieten mdgliche An-
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haltspunkte fur die Erklarung der Effekte von Kundenprasenz in Handelsgeschaften.
Im Vergleich mit den Theorien des Anschlussmotivs haben diese Ansatze angesichts
der Problemstellung dieser Arbeit den Vorteil, dass ausdrucklich die Effekte bloRer —
also nicht von verbalen Interaktionen begleiteter — sozialer Prasenz betrachtet wer-
den. Dennoch sind der Ubertragbarkeit auf den hier betrachteten Handelskontext
Grenzen gesetzt. Beispielsweise betrachten die Theorien der Sozialen Erleichterung
vor allem Aspekte der korperlichen und geistigen Leistungsfahigkeit als abhangige
Variablen. Diese sind fur den Handelskontext nur teilweise relevant. Von Bedeutung
ist beispielsweise die kognitive Leistungsfahigkeit, die bei der Aufnahme von kon-
sumrelevanten Stimuli (z.B. Produkteigenschaften) eine Rolle spielt. Affektive Reak-
tionen auf die Prasenz anderer Personen werden dagegen weitgehend ausgeblen-
det. Einzig der Erklarungsmechanismus Bewertungsangst weist eine stark affektive
Komponente auf. Allerdings lassen sich dadurch augenscheinlich eher negative und
weniger positive Reaktionen auf die Prasenz anderer Personen erklaren. Zur Erkla-
rung positiver Effekte mittlerer Kundendichte werden demnach kaum relevante

Grundlagen geliefert.

1.5 Theorie des Sozialen Einflusses

Latanés (1981) Theorie des Sozialen Einflusses liefert eine grundlegende Basis zur
Erklarung der psychologischen und verhaltensbezogenen Effekte sozialer Einfluss-
faktoren. Demnach ist der auf ein Individuum wirkende soziale Einfluss durch andere
Personen eine multiplikative Funktion der drei Faktoren Anzahl, Starke und Nahe.
Unter Einflussstarke versteht Latané die Bedeutung, Wichtigkeit und Intensitat einer
Einflussquelle, die vor allem durch deren sozialen Status, frihere Interaktionen mit
dem betrachteten Individuum und die kinftige Machtposition gegenuber dem Indivi-
duum bestimmt werden. Einflussnahe hat eine zeitliche und rdumliche Dimension. Je
zeitlich und raumlich naher eine Einflussquelle am Individuum ist, desto starker ist
der davon ausgehende soziale Einfluss. Hinsichtlich des Einflussfaktors Personen-
anzahl geht Latané (1981) von einer nichtlinearen Wirkung aus. Der inkrementelle
soziale Einfluss schwacht sich mit jeder zusatzlichen beeinflussenden Person ab.

Der Einfluss eines Individuums ist also ceteris paribus umso hdher, je weniger ande-
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re Einflussquellen wirken. Auch in Weiterentwicklungen seiner Theorie geht Latané

von nichtlinearen Effekten sozialer Einflussquellen aus (Latané 1996, 1997).

Fur die vorliegende Arbeit bleibt aus Latanés Theorie festzuhalten, dass die Anzahl
anderer Personen ein sozialer Einflussfaktor ist, der sich sowohl auf psychologische
Variablen als auch auf das Verhalten auswirkt und dessen Effekte nichtlinear sind.
Uber diese allgemeinen Aussagen hinaus, werden jedoch keine Anhaltspunkte zur
Erklarung nichtlinearer Effekte von Kundendichte im Handel sichtbar. Die Theorie
versucht in erster Linie das Ausmal} sozialen Einflusses zu erklaren, wobei aber
Aussagen zur Valenz der Effekte nicht getroffen werden. Zudem thematisiert der An-
satz keine psychologischen Erklarungsmechanismen fur sozialen Einfluss, weshalb

seine Aussagekraft fir die Problemstellung dieser Arbeit sehr begrenzt ist.

2 Empirische Studien

Einige empirische Studien aulRerhalb des Handelskontexts liefern Anhaltspunkte fur
positive Anreizwirkungen, die von der Prasenz anderer anwesender Kunden ausge-
hen kdnnen. So erwarten und winschen Konsumenten im Falle vieler Freizeitdienst-
leistungen mit Gruppenkonsumcharakter (z.B. Sportveranstaltungen, Konzerte, Dis-
kotheken) die Anwesenheit vieler anderer Konsumenten, da erst ab einer kritischen
Anzahl an Personen ein positives Konsumerlebnis zustande kommt (Hui & Bateson
1991, Pons, Laroche & Mourali 2006, Uhrich & Benkenstein 2010). In solchen Grup-
penkonsumkontexten findet demnach eine Rechtsverschiebung der umgekehrt U-
formigen Funktion statt, denn verschiedene Erlebens- und Verhaltensvariablen errei-
chen erst bei einer vergleichsweise hohen Kundendichte ihre positivsten Auspragun-
gen. Die positive Anreizwirkung der Prasenz anderer Personen ist hierbei vor allem
mit dem Konsumkontext zu erklaren, dem eine personenubergreifende Praferenz fur
hohe Kundendichte immanent ist (Paulus & Nagar 1987, Tombs & McColl-Kennedy
2003).

Weniger eindeutig lassen sich solche positiven Anreizwirkungen anderer Kunden im
Handelskontext bestimmen, da Kundenprasenz hier nicht von vornherein eine situa-
tions- und personenibergreifende positive oder negative Bedeutung hat. In Einklang

mit den anschlussmotivtheoretischen Ansatzen weisen empirische Studien der Mar-
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ketingliteratur haufig auf die Bedeutung sozialer Motive beim Einkaufen in Handels-
geschaften hin. Dabei finden sich im Handelskontext vor allem solche Aspekte, die
weitgehend der Dimension positive Stimulierung aus Hills (1987) Kategorisierung
entsprechen. Fur gewohnlich wird namlich lediglich sehr allgemein auf die Stimulati-
on sozialer Motive oder Bedurfnisse verwiesen, um positive Anreizwirkungen zu er-
klaren, die von der Anwesenheit anderer Kunden ausgehen (Arnold & Reynolds,
2003, Eroglu & Harrell 1986, Eroglu, Machleit & Barr 2005; Feinberg, Sheffler, Meoli
& Rummel 1989, Tauber 1972).

Beispielsweise identifizieren Arnold und Reynolds (2003) social shopping als eine
Kategorie hedonistischer Einkaufsmotive. Das Motiv beinhaltet die Freude an sozia-
len Interaktionen wahrend eines Einkaufsbummels in einem Handelsgeschaft. Ahn-
lich abstrakt fUhren mehrere Autoren an, dass die Ladenumwelt durch die Anwesen-
heit anderer Individuen an Lebhaftigkeit gewinnt beziehungsweise eine soziale Kom-
ponente erhalt, die den Spald am Einkaufen steigert und damit das gesamte Konsu-
merlebnis positiv beeinflusst (Feinberg, Sheffler, Meoli & Rummel 1989; Forman &

Sriram 1991, Sandikci & Holt 1998).

He, Chen und Alden (2012) zeigen in einer jingeren Studie, dass die Prasenz ande-
rer Kunden die Einkaufszufriedenheit insbesondere dann steigern kann, wenn es
sich um ein insgesamt positives Konsumerlebnis handelt. Die Studie kann daher le-
diglich Rechtsverschiebungen des umgekehrt U-férmigen Zusammenhangs zwischen
der Kundendichte und Konsumentenreaktionen erklaren. Mogliche Erklarungsme-
chanismen flr den Anstieg der Funktion werden in der Studie allerdings weder disku-

tiert noch empirisch untersucht.

Argo, Dahl und Manchanda (2005) argumentieren, dass positive emotionale Reakti-
onen auf die Prasenz anderer Kunden in Handelsgeschaften durch das fundamenta-
le menschliche Motiv nach Anschluss erklarbar sein konnten. Hier wird also explizit
auf die Theorie zum Anschlussmotiv verwiesen. Diese Sichtweise wird durch die Er-
gebnisse einer qualitativen Studie von Sandikci und Holt (1998) gestutzt. Im Kontext
eines Einkaufszentrums zeigte sich, dass durch das bloRe Umgebensein mit anderen
Kunden — auch wenn es sich dabei um fremde Personen handelt — Gefuhle von Zu-

gehdrigkeit und Gemeinschaft ausgeldst werden konnen. Dieser Befund zeigte sich
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vor allem bei einsamen Menschen, mithin bei Personen mit Defiziten beim Grundbe-
durfnis nach Anschluss. Dieses Ergebnis entspricht der anschlussmotivtheoretischen
Erkenntnis, dass bereits kurze Interaktionen mit Fremden ein Gefuhl sozialer Ver-
bundenheit erzeugen kdonnen (Baumeister & Leary 1995). Zu dieser Auffassung ge-
langen auch Forman und Sriram (1991) im Kontext einer Handelsstudie, denn sie
sehen in Einkaufsstatten ,a relatively nonthreatening environment ... (in which) to

initiate social contacts” (S. 231).

Empirische Ergebnisse der jungeren Vergangenheit weisen ebenfalls auf eine be-
deutende Rolle von Anschlussbedurfnissen hin. Van Rompay, Krooshoop, Ver-
hoeven und Pruyn (2012) kdnnen im Kontext eines Einzelhandelsgeschafts nachwei-
sen, dass Personen mit hoch ausgepragter Anschlussmotivation unter Bedingungen
hoher Kundendichte mehr Geld ausgeben als unter Bedingungen geringer Kunden-

dichte.

Neben der allgemeinen positiven Stimulation durch die Prasenz anderer Kunden,
scheint von der Maglichkeit, diese anderen beobachten zu kénnen, eine spezifische
Anreizwirkung auszugehen. Mehrere Studien verweisen darauf, dass Handelskunden
die Gelegenheit, andere Kunden zu beobachten, haufig als einen vergnlglichen As-
pekt des Einkaufens ansehen (Dawson, Bloch & Ridgway 1990, Eroglu & Harrell
1986, Sandikci & Holt 1998, Tauber 1972). Bereits in Taubers (1972) wegweisender
Arbeit zu Shoppingmotiven zahlte der Aspekt people watching zu den sozialen Moti-
ven, die den Antrieb zum Einkaufen in Handelsgeschaften geben kénnen. Sandikci
und Holt (1998) identifizieren einen ,akzeptierten Voyeurismus®, der das Konsumver-
gnugen in Einkaufszentren steigert. Das Beobachten anderer Kunden scheint eine
Quelle positiver emotionaler Stimulation zu sein. Wie solche affektiven Reaktionen
durch das Beobachten anderer Individuen genau zu Stande kommen, wird in den

Studien nicht thematisiert.

Andere Kunden zu beobachten, hat jedoch nicht lediglich affektive Konsequenzen,
sondern beeinflusst auch kognitive Prozesse, denn Konsumenten nutzen haufig das
Verhalten anderer Kunden als einen Vergleichsstandard zur Bewertung ihres eige-
nen Verhaltens. Dieser Gesichtspunkt entspricht im Wesentlichen der Dimension so-

zialer Vergleich in Hills (1987) Kategorisierung menschlicher Anschlussmotive. In
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McGrath und Otnes” (1995) Untersuchung interpersonaler Einflisse in Handelsge-
schaften zeigte sich beispielsweise, dass Kunden mitunter anderen Kunden folgen
und sie beobachten, um Ruckschlisse auf die Qualitat bestimmter Produkte zu zie-

hen, die dann ihr eigenes Kaufverhalten beeinflussen.

Argo, Dahl und Morales (2008) konnen nachweisen, dass sich Produktevaluationen
verbessern, wenn das Produkt zuvor von einem attraktiven anderen Kunden beruhrt
wurde. Diese empirischen Befunde stutzen den in friheren Studien formulierten Ge-
danken, dass die Anwesenheit anderer Kunden nicht selten als ein wichtiger Indika-
tor fur die Qualitat eines Handelsgeschafts herangezogen wird (Baker, Grewal & Pa-
rasuraman 1994, Machleit, Eroglu & Mantel 2000). Die Orientierung am Verhalten
anderer Konsumenten durfte vor allem dann eine wesentliche Rolle spielen, wenn
sich Kunden hinsichtlich der Qualitat oder der Angemessenheit des Preisniveaus un-
sicher sind. Die Prasenz einer kritischen Menge anderer Kunden signalisiert die
Beliebtheit eines Geschafts, wahrend Konsumenten in der Regel negative Rulck-
schlUsse auf die Produktqualitat, den Service oder das Preisniveau ziehen, wenn die
Kundendichte unterhalb des erwarteten Niveaus liegt (Machleit, Eroglu & Mantel
2000, Pan & Siemens 2011, Soderlund 2011). Hier ist zu erkennen, dass die Pra-
senz anderer Kunden nicht nur vorhandene Preis- oder Qualitatsunsicherheit ver-
mindern kann, sondern eine unerwartet niedrige Kundendichte offenbar auch die Ur-
sache fur die Entstehung solcher Unsicherheit sein kann. Entsprechende psychologi-
sche Erklarungsmechanismen wurden bislang allerdings in empirischen Studien nicht

systematisch untersucht.

3 Diskussion

Sowohl verschiedene theoretische Ansatze als auch frihere empirische Arbeiten lie-
fern erste Anhaltspunkte zur Erklarung des umgekehrt U-formigen Zusammenhangs
zwischen der Kundendichte eines Handelsgeschafts und Konsumentenreaktionen.
Tabelle 1 stellt die der empirischen und konzeptionellen Literatur entnommenen posi-
tiven Anreizwirkungen und Effekte von Kundenprasenz, spezifische negative Wirkun-
gen geringer Kundendichte sowie Erklarungsansatze fur nichtlineare Effekte von

Kundendichte zusammenfassend dar.
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Positive Anreizwirkungen und Effekte von Kundenprasenz

- Anregung des Anschlussmotivs
(Argo, Dahl & Manchanda 2005, Baumeister & Leary 2005, Mehrabian & Ksionzky 1974, San-
dikci & Holt 1998, Sokolowski & Heckhausen 2006)

- Sozialer Vergleich
(Argo, Dahl & Morales 2008, Baker, Grewal & Parasuraman 1994, Hill 1987, Machleit, Eroglu &
Mantel 2000, McGrath & Otnes 1995)

- Positive Stimulation
(Arnold & Reynolds 2003, Eroglu, Machleit & Barr 2003, Feinberg, Sheffler, Meoli & Rummel
1989, Forman & Sriram 1991, He, Chen & Alden 2012, Tauber 1972)

- Emotionale Unterstutzung
(Hill 1987)

- Aufmerksamkeit
(Hill 1987)

- Vergnugen durch Beobachtung anderer Kunden
(Dawson, Bloch & Ridgway 1990, Eroglu & Harrell 1986, Sandikci & Holt 1998, Tauber 1972)

- Wettbewerbsprozesse
(Green & Gange 1977)

- Ablenkungsprozesse
(Baron 1986)

- Vergleichsprozesse
(Sanders, Baron & Moore 1978)

- Bewertungsangste
(Cottrell 1972)

Nichtlineare Effekte von Kundenprasenz

- Optimale Soziale Stimulation
(Altman 1975)

- Over-manning und under-manning
(Wicker 1979, 1973)

- Inkrementeller Einfluss nimmt mit Anzahl der Einflussquellen ab
(Latané 1981)

Negative Effekte geringer Kundendichte

- Negative Ruckschlisse bezlglich Preis, Qualitat, Service
(Machleit, Eroglu & Mantel 2000, Pan & Siemens 2011, Séderlund 2011)

Tabelle 1:  Uberblick (iber die Erkenntnisse aus der Analyse des Forschungsstan-
des
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Den vorliegenden Erkenntnissen sind einige Grenzen gesetzt, die nachfolgend zu-
sammenfassend diskutiert werden. Die Aussagekraft der betrachteten theoretischen
Ansatze fur die in dieser Arbeit behandelte Problemstellung unterliegt ganz unter-
schiedlichen Beschrankungen. Einige Theorien wie Hills (1987) Kategorisierung des
Anschlussmotivs und die verschiedenen Stromungen der Theorie der Sozialen Er-
leichterung schlagen zwar konkrete Erklarungsmechanismen fur die Effekte sozialer
Interaktionen beziehungsweise bloRer sozialer Prasenz vor. Hier stellt sich jedoch die
Frage nach der Ubertragbarkeit dieser Mechanismen auf die Effekte von Kunden-
dichte. Denn die motivtheoretischen Ansatze fokussieren vor allem intensivere sozia-
le Kontakte, die ublicherweise auch von verbalen Interaktionen begleitet werden. Die
Ansatze der Theorie der Sozialen Erleichterung sind dagegen aufgrund ihrer sehr
stark kognitiven Orientierung limitiert. Zudem betrachten sie vor allem sehr grundle-
gende Effekte sozialer Prasenz, indem die Anwesenheit anderer Personen mit voll-
standigem Alleinsein verglichen wird. Daruber hinaus liefern beide theoretische

Stromungen keine Anhaltspunkte fur nichtlineare Effekte von Kundenprasenz.

Der letztgenannte Punkt ist eine Starke der Manning-Theorie sowie des Konzepts der
optimalen sozialen Stimulation. Jedoch geben diese Ansatze kaum Aufschluss Uber
die diesen Effekten zugrunde liegenden Erklarungsmechanismen. Der behavioristi-
schen Manning-Theorie fehlen jedwede Hinweise auf psychologische Variablen. Alt-
mans (1975) Konzept der optimalen sozialen Stimulation beschrankt sich zur Erkla-
rung der Effekte sozialer Interaktionen allein auf den psychologischen Mechanismus
der Aktivierungserhéhung. In dieser Hinsicht gleichermalen limitiert ist auch Latanés
(1981) Theorie des Sozialen Einfluss, denn Wirkungsmechanismen fir die Effekte
des flr in der Theorie zentralen Einflussfaktors Personenanzahl werden nicht thema-

tisiert.

Die empirische Forschung liefert vor allem Bestatigung flr die von sozialpsychologi-
schen Theorien vorgeschlagene Relevanz der Anregung und Befriedigung sozialer
Motive. Einige Studien des Handelsmarketing stellen einen Zusammenhang zwi-
schen der Anregung sozialer Motive und verschiedenen kognitiven, affektiven und
verhaltensbezogenen Konsequenzen her. Die Studien bleiben jedoch zumeist auf

einer recht abstrakten Ebene und beschéaftigen sich selten mit konkreten psychologi-
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schen Prozessen, die diesen Konsequenzen zugrunde liegen. Dieses Fazit gilt
gleichermalen fur weitere Studien, die Erklarungsmechanismen fur Effekte geringer
und mittlerer Kundendichte tangieren. Die vereinzelt vorzufindenden Diskussionen
bleiben recht oberflachlich, ohne den Ausfihrungen eine solide theoretische oder
empirische Basis zu geben, denn die Studien fokussieren zumeist eine angrenzende

Thematik.

Die Analyse des Stands der Forschung macht deutlich, dass positive Anreizwirkun-
gen der Anwesenheit anderer Personen ein deutlich starkeres Gewicht einnehmen
als spezifische negative Effekte geringer sozialer Prasenz. Weder theoretische noch
empirische Forschungsarbeiten beschaftigen sich explizit mit den Spezifika geringer
Kundendichte. Konkrete Probleme zu geringer Kundendichte — zum Beispiel das
Ausldsen von Unsicherheiten bezuglich des Preis- und Qualitatsniveaus eines Han-
delsgeschéafts — werden nur vereinzelt erwahnt, sind aber kein Fokus der bisherigen
Forschung. Allerdings sind positive Effekte von Kundenprasenz nicht immer inhaltlich
von negativen Effekten sehr geringer Kundendichte zu trennen, denn ein bestimmter
Erklarungsmechanismus kann je nach Situation in die eine oder andere Richtung
wirken. Beispielsweise kann die Anwesenheit anderer Kunden, wenn ihre Anwesen-
heit nicht erwartet wurde, besonders gute Qualitat oder niedrige Preise signalisieren
und dadurch positive Effekte entfalten, ohne dass die Abwesenheit von Kunden in
derselben Situation negative Folgen hatte. Andererseits wird die erwartungsgemalie
Prasenz von Kunden keine positiven Effekte haben, sondern lediglich eine von den

Erwartungen nach unten abweichende Kundenzahl negative Effekte auslosen.

Trotz einiger Anhaltspunkte sind die vorliegenden Erkenntnisse insgesamt als anek-
dotisch zu bewerten. Es hat bislang keine systematische Erforschung der Mechanis-
men stattgefunden, die den aufsteigenden beziehungsweise nach links abfallenden
Teil des umgekehrt U-férmigen Zusammenhangs zwischen Kundendichte und Kon-
sumentenreaktionen erklaren kdnnen. Die Komplexitat sozialer Stimuli Iasst vermu-
ten, dass es weitere, bisher im Handelskontext nicht identifizierte und empirisch un-
tersuchte Erklarungsmechanismen gibt. Insbesondere die spezifischen Probleme
geringer Kundendichte sind von der bisherigen Forschung praktisch ignoriert worden.

Die Analyse des Stands der Forschung verdeutlicht die Notwendigkeit, die in Teilziel
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1 dieser Arbeit definierte Identifikation von Erklarungsmechanismen auf empirischem

Wege explorativ vorzunehmen. Das folgende Kapitel widmet sich dieser Aufgabe.
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C Explorative Phase: Identifikation von Erklarungsmechanismen
fur Effekte geringer und mittlerer Kundendichte

Das erste Teilziel dieser Arbeit ist die Identifikation der spezifischen Effekte geringer
und mittlerer Kundendichte in Handelsgeschaften, um den bislang weitgehend uner-
forschten Teil des umgekehrt U-formigen Zusammenhangs der Kundenichte mit
Konsumentenreaktionen erklaren zu kdnnen. Obwohl vorliegende Theorien und em-
pirische Arbeiten einige Anhaltspunkte fur mogliche Erklarungsmechanismen bieten,
lasst die Analyse des Forschungsstandes vermuten, dass weitere, bisher nicht auf-
gedeckte Variablen, von Belang sein konnten. Insbesondere den betrachteten Theo-
rien fehlt der direkte Bezug zu dem in dieser Arbeit untersuchten Handelskontext,
weshalb das in den theoretischen Ansatzen aufgezeigte Spektrum denkbarer Erkla-
rungsmechanismen als noch nicht ausgeschopft anzusehen ist. Die Analyse des
Stands der Forschung verdeutlicht zudem eine starke Fokussierung auf positive An-
reizwirkungen durch die Prasenz anderer Personen. Weitaus weniger Anhaltspunkte
liefert die Analyse flir mdglicherweise explizit negative Konsequenzen zu geringer

Kundendichte.

Vor diesem Hintergrund widmet sich Studie 1 dieser Arbeit der empirischen Identifi-
kation von Erklarungsmechanismen fir die spezifischen Effekte geringer und mittle-
rer Kundendichte in Handelsgeschaften (zu den folgenden Ausflihrungen vgl. Uhrich

& Luck 2012).

1 Studie 1: Exploration von Effekten geringer und mittlerer Kundendichte
1.1 Methodik

Aufgrund des rudimentaren Forschungsstandes und des explorativen Charakters der
in Teilziel 1 definierten Forschungsaufgabe wird ein qualitatives Vorgehen als geeig-
net betrachtet. Das Spektrum einsetzbarer qualitativer Datenerhebungsmethoden ist
sehr umfangreich und reicht von zahlreichen Befragungstechniken bis hin zu Be-
obachtungsmethoden, die teilweise ohne die Kenntnis der Versuchspersonen einge-
setzt werden kdnnen (Branthwaite & Patterson 2011). In der vorliegenden Untersu-
chung wurden drei verschiedene Erhebungsverfahren eingesetzt: halbstrukturierte

Interviews, Einkaufsbegleitungen von Konsumenten und Fokusgruppen. Die Triangu-
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lation von Erhebungsverfahren dient dem Zweck, die Limitationen zu kompensieren,
die zwangslaufig mit der Verwendung eines einzelnen Erhebungsverfahrens einher-
gehen. Nach Stavros und Westberg (2009) kann durch den Einsatz von Triangulation
die Robustheit und die Generalisierbarkeit qualitativer Forschungsergebnisse gestei-

gert werden.

Die Auswahl der drei in der vorliegenden Untersuchung verwendeten Verfahren be-
inhaltet sowohl befragende als auch beobachtende Techniken. Eine Starke von Be-
fragungsmethoden wie halbstrukturierter Interviews oder Fokusgruppen besteht da-
rin, dass vom Probanden eine umfassende und detaillierte Beschreibung des zu un-
tersuchenden Phanomens gewonnen werden kann (Polkinghorne 2005). Allerdings
kann es den Untersuchungsteilnehmern schwer fallen, sich an Gedanken und Geflh-
le wahrend vergangener Aufenthalte in Handelsgeschafte zu erinnern und diese zu
verbalisieren. Beobachtungen in realen Konsumumwelten und -situationen bieten
sich daher als ergédnzende Erhebungsverfahren an, um die spezifischen Limitationen
von Befragungsmethoden zu kompensieren (Rundle-Thiele 2009). Diese Untersu-
chung setzte zu diesem Zweck das Erhebungsverfahren Einkaufsbegleitungen von
Konsumenten ein. Bei diesem Verfahren handelt es sich um eine Kombination von
Beobachtung und Interview. Die drei Datenerhebungsverfahren wurden nacheinan-

der eingesetzt.

Die halbstrukturierten Interviews wurden zuerst durchgefihrt, gefolgt von den Ein-
kaufsbegleitungen und schlielRlich den Fokusgruppen. Die Probanden wurden an-
hand eines Schneeballverfahrens rekrutiert. Das Sample (N = 56) schliel3t verschie-
dene Alters- und Berufsgruppen ein und weist eine ausgeglichene Geschlechterver-

teilung auf.

Tabelle 2 enthalt Angaben zu den demographischen Merkmalen der Untersuchungs-

teilnehmer sowie der Verteilung auf die drei Erhebungsverfahren.
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Pseudo-  eschlecht Alter Beruf/Tatigkeit Inter-  Einkaufs-  Fokus-
nym views begleitung gruppen
Anne Weiblich 24  Student X

Albrecht Mannlich 20  Student X

Daniela Weiblich 24  Student X

Bastian Mannlich 24  Student X X

Chris Mannlich 23  Student X X

Birte Weiblich 25  Student X X

Carmen Weiblich 25 Steuerfachangestellte X

Emilie Weiblich 27  Angestellte im OD X

Friderike Weiblich 24  Student X

Gitte Weiblich 32  Steuerfachangestellte X

Hanna Weiblich 29 Eventmanagerin X

David Mannlich 22  Student X

Irene Weiblich 34  Anwalt X

Enrico Mannlich 44  Sportmanager X

Kathrin Weiblich 20  Student X

Jessica Weiblich 25 Eventmanagerin X X
Felix Mannlich 30 Doktorand X X
Lisa Weiblich 53 Immobilienkauffrau X X
Georg Mannlich 27  Anwalt X X
Hannes Mannlich 27  Student X X
Ingo Mannlich 21  Student X X
Johann Mannlich 35 Eventmanager X X
Maria Weiblich 31  Student X X
Nina Weiblich 24 Arbeiter im OD X X
Klaus Mannlich 28 Doktorand X X
Olivia Weiblich 25 Student X X
Lucas Mannlich 27 Informatiker X X
Paula Weiblich 29 Lehrer X X
Yvonne Weiblich 23  Student X
Michaela Weiblich 23  Student X
Steffen Mannlich 26  Student X
Fabian Mannlich 27  Verkaufer X
Kai Mannlich 22  Student X
Thomas Mannlich 27  Arbeiterim OD X
Jan Mannlich 24  Student X
Mareike Weiblich 22  Student X
Jennifer Weiblich 26  Buroangestellter X
Paul Mannlich 24  Student X
Sabine Weiblich 22  Student X
Gerald Mannlich 22  Student X
Martin Mannlich 26 Arbeiter im OD X
Pia Weiblich 23  Student X
Ulrike Weiblich 26  Student X
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Pseudo-  eschlecht Alter Beruf/Tatigkeit Inter-  Einkaufs-  Fokus-
nym views begleitung gruppen
Daniela Weiblich 28  Verkauferin X
Daniel Mannlich 23  Student X
Josephine  Weiblich 23  Student X
Michael Mannlich 23  Buroangestellte X
Monika Weiblich 24  Student X
Jana Weiblich 27  Schauspielerin X
Peggy Weiblich 23  Student X
Philipp Mannlich 23  Student X
Chris Weiblich 24  Rechtsanwaltsgehilfin X
Steven Mannlich 26  Buroangestellter X
Steffi Weiblich 23  Student X
Stephan Mannlich 23  Student X
Tabelle 2: Soziodemographische Merkmale und Verteilung der Probanden auf die

drei Erhebungsverfahren in Studie 1
(Quellen: entnommen aus Uhrich & Luck 2012, S. 294)

1.1.1 Halbstrukturierte Interviews

Zur Vorbereitung der halbstrukturierten Tiefeninterviews wurden in einem ersten
Schritt Kurzinterviews mit 98 studentischen Probanden (56 weibliche) gefuhrt. Diese
Interviews dauerten jeweils ungefahr finf Minuten und waren Teil einer gréf3eren Un-
tersuchung zur Thematik Ladenatmosphare. Das Ziel dieser Kurzinterviews bestand
darin, allgemeine Problembereiche und Themen von Situationen sehr geringer und
mittlerer Kundendichte in Handelsgeschaften aufzuspuren. In den Interviews wurde
den Probanden gegenuber erwahnt, dass die Untersuchung zur Klarung der Frage
beitragen soll, welche Bedeutung die Anwesenheit anderer fremder Kunden in Han-
delsgeschaften hat. Weiterhin wurde spezifiziert, dass das Augenmerk dabei solchen
Situation gilt, in denen nur wenige Kunden im Geschaft anwesend sind. Um sponta-
ne Reaktionen und allgemeine Einstellungen zu wenig geflllten Handelsgeschaften
zu erhalten, wurden eingangs Fragen gestellt wie ,Stimmen Sie der Aussage zu ‘Je
weniger Kunden in einem Geschaft sind, desto besser finde ich es.?“ oder ,Kénnen
in einem Geschaft zu wenige andere Kunden sein?“. Daraufhin wurden die Untersu-
chungsteilnehmer befragt, welche Gedanken und Geflihle sie mit dem Einkaufen in
leeren oder nur wenig geflillten Handelsgeschaften verbinden. Die Auskunfte wurden

direkt in schriftlicher Form stichpunktartig festgehalten.
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Zur Durchfuhrung der anschliefenden Tiefeninterviews entwickelten zwei Forscher
auf Basis der Ergebnisse dieser Pilotstudie sowie der Anhaltspunkte aus der in Kapi-
tel 2 prasentierten Literaturanalyse einen Fragebogenleitfaden. Es wurden Interviews
mit sechs studentischen Probanden gefluhrt, deren Dauer zwischen 15 und 70 Minu-
ten schwankte. Die Interviews erfolgten gemafl den von McCracken (1988) sowie
Przyborski und Wohlrab-Sahr (2009) vorgeschlagenen Richtlinien fur die Durchfih-
rung von Tiefeninterviews. Die ersten inhaltlichen Fragen waren vage formuliert und
bezogen sich auf allgemeine Meinungen und Einstellungen der Probanden zur Pra-
senz anderer Kunden in Handelsgeschaften. Danach wurden die Probanden gebe-
ten, sich an frihere Erlebnisse mit anderen fremden Kunden in Geschaften zu erin-
nern und von diesen Erlebnissen zu berichten. Mit einer Reihe spezifischer Fragen
zum Einkaufen in sparlich geflllten oder leeren Geschaften wurden die Interviews
beendet. Die Befragungsergebnisse wurden mit einem Tonband aufgezeichnet und

anschlieend transkribiert.

Die Interviews ergaben wertvolle Erkenntnisse bezlglich der spezifischen Effekte
geringer und mittlerer Kundendichte in Handelsgeschaften. Allerdings unterliegt die-
ses Erhebungsverfahren einigen Limitationen. So empfanden es die Probanden zum
Teil als sehr schwierig, sich an friihere Erlebnisse mit anderen Kunden in Geschaften
zu erinnern und damit einhergehende spezifische Gedanken und Geflihle zu artiku-
lieren. Aufgrund ihres retrospektiven Charakters geben die Tiefeninterviews folglich
lediglich Aufschluss Uber bewusste und erinnerbare Aspekte, die zudem nachtragli-
cher kognitiver Verarbeitung unterliegen und dadurch recht anfallig fur Verzerrungen
sind. Reaktionen auf soziale Stimuli in Geschaften durften jedoch haufig spontan und
unbewusst erfolgen (Dijksterhuis & Smith 2005). Um diesen Limitationen zu begeg-
nen, wurde ein zweites Erhebungsverfahren eingesetzt — Einkaufsbegleitungen von

Konsumenten.

1.1.2 Einkaufsbegleitung von Konsumenten

Die Erhebungsmethode Einkaufsbegleitung von Konsumenten ist ein ethnographi-
sches Verfahren und wird daher als eine adaquate Erganzung befragungsbasierter
Verfahren wie Interviews oder Fokusgruppen betrachtet (Healy, Beverland, Oppewal

& Sands 2007). Allgemein versteht man unter Ethnographie ein qualitatives Datener-
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hebungsvorgehen, bei dem sich der Forscher in eine soziale Gruppe, Kultur oder
Umwelt integriert, um so unter realistischen Bedingungen maoglichst viel Uber den im
Mittelpunkt der Untersuchung stehenden Gegenstand in Erfahrung zu bringen (Aga-
fonoff 2006). Die ethnographische Methode Einkaufsbegleitung von Konsumenten
umfasst sowohl Beobachtungen als auch Befragungen und zielt darauf ab, tatsachli-
che Konsumerlebnisse und reales Kaufverhalten zu erforschen (Lowrey, Otnes &
McGrath 2005). Gemal} Otnes, McGrath und Lowrey (1995) liegt eine zentrale Starke
dieses Verfahrens in der Mdglichkeit ,to record, accurately and throroughly, infor-
mant-driven experiences in the retail setting” (S. 102). Dem Forscher bietet sich die
Gelegenheit, in einer lebensechten Situation gezielt nach den beobachteten Verhal-
tensweisen zu fragen, die fir den Untersuchungsgegenstand relevant sind. Die Un-
tersuchungsteilnehmer kénnen dann ihr Verhalten sowie ihre aktuellen Gedanken

und Gefuhle ohne zeitliche Verzégerungen beschreiben.

Fir die aktuelle Untersuchung wurden 25 Konsumenten beim Einkaufen begleitet.
Die Einkaufstouren dauerten zwischen 45 und 165 Minuten. Dabei betraten die Pro-
banden mehrere Geschéafte (zwischen vier und 14) aus unterschiedlichen Handels-
branchen, beispielsweise Bekleidungsgeschafte, Drogerien oder Technikfachge-
schafte. Die Einkaufsbegleitungen wurden zu unterschiedlichen Tageszeiten und an
verschiedenen Wochentagen beziehungsweise Wochenenden durchgefihrt, um un-
terschiedliche Einkaufsbedingungen, insbesondere variierende Fullungsgrade, in den
Geschaften vorzufinden. Den Teilnehmern wurde mitgeteilt, dass sich die Untersu-
chung mit verschiedenen Aspekten des Konsumentenverhaltens in Handelsgeschaf-
ten beschaftigt. Jede Einkaufsbegleitung begann mit einem Kurzinterview, in dem
allgemeine Fragen zum Einkaufsverhalten und dem bevorstehenden Ausflug gestellt
wurden (z.B. ,Welche Geschafte werden Sie heute aufsuchen?” und ,Wie haufig ge-
hen Sie einkaufen?“). Samtliche Untersuchungsteilnehmer zeigten sich damit einver-
standen, dass ihre Antworten mit einem Tonbandgerat aufgezeichnet werden. Da-
raufhin wurden die Probanden gebeten, den Einkaufstrip so wie geplant durchzufiuh-

ren und sich wahrend des Trips mdglichst normal und ungezwungen zu verhalten.

Da bei der Untersuchung vor allem das Konsumentenverhalten unter Bedingungen

geringer Kundendichte interessiert, wurde jeder Teilnehmer auch darum gebeten,
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zwei bis drei zuvor vom Untersuchungsleiter ausgewahlte Geschafte zu betreten und
sich dort umzusehen. Von den Geschaften war bekannt, dass sie aller Voraussicht
nach leer oder wenig besucht sein wirden. Mit Ausnahme von sehr kleinen Geschaf-
ten oder solchen Laden, die von aul3en vollstdndig einsehbar waren, begleitete der
Forscher die Teilnehmer in die Geschafte. Auch in leere Laden wurden die Proban-
den nicht begleitet, um zu verhindern, dass durch die Anwesenheit des Untersu-
chungsleiters die eigentlich echte Alleinbedingung aufgehoben wird. Damit das Ver-
halten der Teilnehmer durch die Untersuchungssituation mdglichst wenig beeinflusst
wird, wurden samtliche Interviews erst nach Verlassen eines Geschafts gefuhrt (Sil-
berer & Wang 2010). In den Interviews wurden die Probanden gebeten, den Aufent-
halt im Geschaft zu beschreiben und eventuelle Besonderheiten zu schildern. The-
matisierten die Probanden die An- oder Abwesenheit oder das Verhalten anderer
Kunden, wurde detailliert nachgefragt. Andernfalls wurde auf direkte Fragen bezig-
lich anderer Kunden weitgehend verzichtet, um diese Thematik nicht zu stark in den
Vordergrund zu rucken und dadurch Einflisse auf nachfolgende Verhaltensmuster
und Wahrnehmungen der Probanden zu vermeiden. Sofort nach Beendigung der
Einkaufstrips wurde mit jedem Probanden ein Nachinterview durchgefuhrt. Die Nach-
interviews thematisierten vor allem die An- oder Abwesenheit anderer Kunden in den
Geschaften und wie sich diese auf Gedanken, Gefuhle und Verhaltensweisen der

Probanden ausgewirkt hat.

In Einklang mit den Erfahrungen und Empfehlungen friiherer Studien erwiesen sich
die sofortigen Nachinterviews als ein effektives Vorgehen, da die Probanden ihre
Ausflihrungen auf gerade erlebte reale Situationen beziehen konnten (Silberer 2008).
Andererseits ist gerade darin auch eine Schwache dieser Erhebungsmethode zu se-
hen, denn die Auskiinfte der Probanden bleiben auf den aktuellen Einkaufsbummel
beschrankt und lassen generelle Erfahrungen aus friiheren Einkaufserlebnissen au-
Rer Betracht. Oftmals sind den Probanden fir sie generell wichtige Aspekte geringer
Kundendichte mdglicherweise in der Interviewsituation gedanklich nicht prasent und
konnen daher nicht diskutiert werden. Dieser Limitation kann mittels gruppendynami-
scher Erhebungsverfahren begegnet werden, denn in solchen Verfahren diskutieren

die Probanden auch die von anderen Studienteilnehmern gedufRerten Gedanken.
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1.1.3 Fokusgruppen

Als drittes Erhebungsverfahren wurden funf Fokusgruppen durchgefuhrt, um Konsu-
merlebnisse in Handelsgeschéaften in Situationen geringer Kundendichte zu explorie-
ren. Die Grole der Fokusgruppen lag zwischen sieben und neun Teilnehmern. Unter
den Teilnehmern der Fokusgruppen waren auch Personen, die bereits als Proban-
den an den Einkaufsbegleitungen teilgenommen hatten. Mit der Durchfuhrung der

Fokusgruppen wurden zwei wesentliche Zielstellungen verfolgt.

Zum einen sollte dieses Erhebungsverfahren eine weitere Perspektive auf den Un-
tersuchungsgegenstand bieten, der die Schwachen der bereits eingesetzten zwei
Verfahren kompensiert. Die zentralen Vorteile von Fokusgruppen sind darin zu se-
hen, dass die Auskunftsfahigkeit und -bereitschaft der Teilnehmer durch Interaktio-
nen mit anderen Probanden angeregt wird. Dies erlaubt es den Untersuchungsteil-
nehmer, auch solche Ildeen und Aspekte zu reflektieren, die ihnen zunachst nicht
selbst gegenwartig sind, sondern von anderen Probanden zur Diskussion gestellt
werden (Calder 1977, Morgan 1997). Dieser Punkt ist fur die vorliegende Untersu-
chung von besonderer Bedeutung, da es flr die in den Tiefeninterviews befragten
Probanden teilweise problematisch war, von bereits vergangenen Konsumerlebnis-

sen in Handelsgeschaften detailliert zu berichten.

Zum anderen dienten die Fokusgruppen dazu, verschiedene Aspekte vertieft zu dis-
kutieren, die durch eine vorlaufige Sichtung des zuvor mittels Tiefeninterviews und

Einkaufsbegleitungen erhobenen Datenmaterials identifiziert werden konnten.

Die Dauer der funf Fokusgruppen betrug zwischen 51 und 90 Minuten. Die Diskussi-

onen wurden mit einem Tonband aufgezeichnet und anschlieend transkribiert.

1.2 Analyse und Ergebnisse

Die Transkription des wahrend der drei Erhebungsverfahren aufgezeichneten Da-
tenmaterials fuhrte zu insgesamt 186 einzeiligen Textseiten. Zwei Forscher arbeite-
ten das Textmaterial Zeile fiir Zeile durch, um einen Uberblick tiber die fir den Unter-
suchungsgegenstand relevanten Inhalte zu erlangen. AnschlieRend wurde eine in-
duktive Inhaltsanalyse durchgefuhrt, mittels derer Problemfelder hinsichtlich der Ef-

fekte geringer Kundendichte in Handelsgeschaften identifiziert wurden. Das Vorge-
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hen bei der Datenanalyse folgte der von McCracken (1988) empfohlenen Prozedur.
Anhand der Analyse konnten relevante Kategorien aus den Daten extrahiert werden.
Das Vorgehen zielt im Wesentlichen darauf ab, beispielhafte Textbeispiele zu identi-
fizieren, die bedeutende generelle Wirkungszusammenhange in Bezug auf den Un-

tersuchungsgegenstand reprasentieren (Spiggle 1994).

Die Datenanalyse brachte eine Reihe von spezifischen Problemen hervor, die von
einer geringen Kundendichte in Handelsgeschaften hervorgerufen werden. Diese
Probleme geben Aufschluss Uber mogliche Erklarungsmechanismen fur die negati-
ven Effekte sehr geringer Kundendichte und sie verdeutlichen zugleich, inwiefern die
Prasenz einiger anderer Kunden diesen Problemen entgegenwirkt. Tabelle 3 stellt
die identifizierten Probleme unterteilt in Haupt- und Unterkategorien sowie jeweils

einige Textbeispiele im Uberblick dar.

Kategorien und Unterkategorien Definition und Beispiele
(1) Unerwunschter sozialer Ein- Definition:
fluss des Verkaufspersonals Konsumenten sind verstarkt beabsichtig-

ten oder unbeabsichtigten Einflissen des
Verkaufspersonals ausgesetzt, die als ne-
gativ wahrgenommen werden.

Beispiele:
- Unerwlinschte verbale Inter- Wenn man in ein leeres Geschéaft kommt,
aktion fallen sie [die Verkéufer] (iber einen her

wie ein Rudel Hyénen.*

- Verhaltenszwange LOle [die Verkdufer] erwarteten von mir,
dass ich etwas kaufe, Fragen stelle oder
mich eine Zeit lang umsehe.”

- Gefuhl beobachtet zu werden LIn einem leeren Geschéft fiihle ich mich
von den Verkaufern beobachtet.”

(2) Kontrollverlust durch fehlende Definition:
soziale Orientierungsstandards Konsumenten erleben einen Verlust an
Kontrolle, da es an sozialen Orientie-
rungsstandards fur ihr eigenes Verhalten

fehlt.
Beispiele:
- Mangel an Signalen bezuglich ~Wenn ich in einen wenig besuchten La-
Preis- und Qualitatsniveau den komme [...] habe ich Angst, dass die

Qualitat schlecht ist und die Verkéufer
nicht die freundlichsten sind.*
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Kategorien und Unterkategorien Definition und Beispiele
- Mangel an Kriterien zur Beur- JAIS ich aber diese zwei Madchen gese-
teilung der Kongruenz von hen habe [...] hab ich gedacht [...] die
Person und Ladenimage miissen so sein wie ich und so bin ich
reingegangen.“
- Mangel an Inspiration »Ja, das ist wahr [...] Leute stehen im La-

den herum und man beobachtet sie und
findet einfach Sachen, die man nicht fin-
den wiirde, wenn keiner da wére.“

(3) Mangel an sozialer Stimulation Definition:
Konsumenten erleben einen akuten Man-
gel an Geselligkeits- und Zugehorigkeits-

gefuhlen.
Beispiele:
- Gefuhl der Einsamkeit und sIch habe mich in dem Laden nicht wohl
Entfremdung gefihlt, weil ich mir einsam vorkam.*
- Mangel an lebhafter Laden- ,Die Einkaufsatmosphére ist nicht so gut,
atmosphare wenn man allein ist mit nur zwei anderen
Leuten.”

Tabelle 3: Identifizierte Kategorien und Unterkategorien von Problemen geringer
Kundendichte

1.2.1 Unerwunschter sozialer Einfluss des Verkaufspersonals

Ein zentrales Problem geringer Kundendichte in einem Handelsgeschaft besteht da-
rin, dass sich Konsumenten einem verstarkten und als negativ wahrgenommenen
sozialen Einfluss des Verkaufspersonals ausgesetzt sehen. Dieser Aspekt trat in der
vergleichenden Analyse der Daten aus allen drei Erhebungsverfahren besonders
deutlich hervor. Die Daten zeigen, dass die anwesenden Verkaufer zum vordergrin-
digen sozialen Einflussfaktor im Handelsgeschaft werden, wenn die Anzahl anderer
Kunden eine kritische Grenze unterschreitet. Dieser Aspekt Iasst sich mittels Latanés
(1981) Theorie des Sozialen Einflusses konzeptionell fundieren. Eine Kernaussage
der Theorie besteht darin, dass die Einflussstarke eines gegebenen sozialen Stimu-
lus auf ein Individuum mit der Anzahl anderer Individuen abnimmt, die diesem Ein-
fluss ebenfalls ausgesetzt sind. Das Verkaufspersonal eines Geschafts gilt als ein
einflussreicher sozialer Faktor, der das Konsumentenverhalten mitunter malfigeblich
beeinflusst (Grewal & Sharma 1991). Je weniger andere Kunden in einem Geschaft

anwesend sind, desto starker wirkt der soziale Einfluss des Verkaufspersonals auf
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jeden einzelnen Konsumenten. Dieser soziale Stimulus entfaltet haufig negative Wir-
kungen. In den Daten zeigt sich wiederholt, dass Konsumenten in wenig gefullten
Geschaften haufig befurchten, ungewollt von Verkaufern angesprochen zu werden.
Durch die aufgezwungene verbale Interaktion seitens der Verkaufer fuhlen sich die
Konsumenten zumeist massiv in ihrer Verhaltensfreiheit eingeschrankt. Beispielswei-

se fuhrt Gregor aus:

~WNVenn man in ein leeres Geschaft kommt, fallen sie [die Verkaufer] Uber einen
her wie ein Rudel Hyanen. Sie kommen an und versuchen Dich zu beraten,

auch wenn man sich einfach nur allein mal umsehen mochte.”

Der ungewollte Einfluss des Verkaufspersonals besteht haufig Gber den anfanglichen
Kontakt hinaus. Mehrere Probanden stellten fest, dass sie sich auch dann in einem
wenig besuchten Geschaft unter Druck gesetzt fliihlen, wenn sie dem Verkaufsperso-
nal bereits mitgeteilt haben, dass sie keine Informationen oder Beratung wlinschen.
Probandin Paula berichtete, dass sie sich oft verpflichtet fuhlt, den Verkaufern Fra-
gen zu den Produkten zu stellen, um den augenscheinlich unangenehmen Eindruck

zu vermeiden sie hatte kein ernsthaftes Kaufinteresse:

,ES waren nur sehr wenige andere Leute in dem Laden und die Verkauferin
kam sofort zu mir an und fragte, ob ich irgendwelche Hilfe brauche. Ich habe
nein gesagt, ich gucke mich selber um. Die Dame blieb aber sehr dicht bei mir,
was ich unangenehm fand, denn ich fuhlte mich irgendwie unter Druck ge-
setzt. Also hab ich ein paar Fragen zu einer Jacke gestellt, die ich sonst nicht
gefragt hatte. Ich hatte wahrscheinlich nicht nach dem Preis gefragt aber ich

dachte, ich musste irgendwas sagen, weil sie direkt neben mir stand.”

Die Ausflhrungen von Felix bestatigen dies und beziehen sich ebenfalls auf das
Problem unter Kaufzwang zu stehen oder andere vom Verkaufspersonal erwtinschte

Verhaltensweisen zu zeigen, wenn keine anderen Kunden im Laden sind:

»Ich war der einzige Kunde im Laden und das war sehr merkwdurdig. Ich glaube
mir war das unangenehm, weil ich die Erwartungen der Verkaufer férmlich
spuren konnte. Sie erwarteten von mir, dass ich etwas kaufe, Fragen stelle

oder mich eine Zeit lang umsehe. Man hat irgendwie ein schlechtes Gewissen,



Teil C: Explorative Phase 35

wenn man in einen Laden reingeht und dann sofort wieder rausgeht. Wenn
andere Kunden da sind, bemerken die Verkaufer nicht was man macht und

wie lange man bleibt.”

Eine weitere Facette der Kategorie unerwunschter sozialer Einfluss des Verkaufsper-
sonals sind Bewertungsangste, die durch die Beobachtung der Verkaufer ausgelost
werden. Die Selbstaufmerksamkeitstheorie liefert eine theoretische Basis fur diesen
Aspekt (Buss 1980). Gemal} dieser Theorie verursacht die Beobachtung durch ande-
re Individuen eine verstarkte gedankliche Hinwendung zur eigenen Person und 10st
Bewertungsangste aus. Die Untersuchungsteilnehmer berichteten, dass sie sich im
Zentrum der Aufmerksamkeit wahnen, wenn die Anzahl anderer Kunden im Geschaft

sehr gering ist. Die folgenden Beispiele sind exemplarisch flur diesen Aspekt:

,In einem leeren Geschéaft fihle ich mich von den Verkaufern beobachtet.”

(Kathrin)

~Wenn nur zwei, drei andere Leute im Laden sind, kann man die Blicke der
Verkaufer spuren [...] vielleicht gucken sie gar nicht auf einen, aber man fuhlt

sich trotzdem, als wenn man die ganze Zeit beobachtet wird.“ (Hannes)

Aufgrund der tatsachlichen oder vorgestellten Beobachtung durch das Verkaufsper-
sonal machen sich Konsumenten haufig Gedanken beziglich ihres Verhaltens im

Geschaft. Beispielsweise fuhrt Ingo aus:

,oie [die Verkaufer] behalten Dich die ganze Zeit im Auge. Es ist schrecklich,

weil man sich wie ein Ladendieb vorkommt.*

Eine Reihe von Probanden erwahnte explizit ein als positiv empfundenes Geflihl von
Anonymitat, das ihnen durch die Prasenz anderer Kunden in einem Geschaft verlie-
hen wird. Dies bestatigt den Gedanken, dass der vom Verkaufspersonal ausgehende

soziale Einfluss durch die Anwesenheit anderer Kunden abgeschwacht wird:

~Je mehr Kunden im Geschaft sind, desto weniger beobachtet und anonymer
fihlt man sich. Ich denke die meisten Leute verbinden diese Anonymitat [...]

mit Sicherheit. Man versucht dicht bei anderen Kunden zu sein und mit der
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Gruppe zu verschmelzen, um nicht als Individuum ausgewahlt zu werden. Ich

personlich mag das.” (Georg)

,0ann bist Du Teil der Menge und kannst shoppen, ohne die Aufmerksamkeit
von jemandem auf Dich zu ziehen; und Du kannst Dich entspannt umsehen
und keiner sieht, was Du Dir anguckst. Die Verkaufer bemerken Dich nicht in

der Menge.” (Irene)

Carmen berichtet von einem unangenehmen Einkaufserlebnis in einem leeren Ge-
schaft und von der Erleichterung, die sie spurte, als andere Kunden den Laden betra-

ten und damit die Aufmerksamkeit der Verkauferin auf sich zogen:

,ES war eins dieser Bekleidungsgeschafte, in denen man von Anfang an beo-
bachtet wird [...] damit man blof3 nichts anfasst [...] und die Verkauferin beo-
bachtet Dich ganz genau, so dass man nicht in einer entspannten Atmosphare
einkaufen kann [...] weil ich denke oh Gott, oh Gott ich hoffe sie kommt nicht
zu mir riber und bietet mir Hilfe an oder will was verkaufen [...] ich fuhlte mich
echt erleichtert als zwei andere Shopper in den Laden kamen, weil die Verkau-

ferin sich auf sie gestirzt hat und ich mich dadurch entspannen konnte.”

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass geringe Kundendichte und ganzlich
leere Handelsgeschafte den Konsumenten einem erhdhten sozialen Einfluss ausset-
zen, der vom Verkaufspersonal ausgeht und als unangenehm empfunden wird.
Demgegenuber verleiht die Anwesenheit einer kritischen Anzahl anderer Kunden
eine praferenzgerechte Anonymitat, die Konsumenten vor solchen Einflissen ab-

schirmt.

1.2.2 Kontrollverlust durch fehlende soziale Orientierungsstandards

Ein zweites wesentliches Problemfeld im Zusammenhang mit geringer Kundendichte
in Handelsgeschaften ist ein Mangel an sozialen Orientierungsstandards. Solche
Orientierungsstandards dienen der Bewertung und Steuerung des eigenen Verhal-
tens und geben Konsumenten Sicherheit. Das Fehlen dieser Orientierungsstandards
fuhrt hingegen zur Wahrnehmung eines Verlusts an kognitiver Kontrolle, denn diese
wird malgeblich durch die Interpretation von Umgebungsbedingungen in Bezug auf

die personlichen Ziele beeinflusst (Averill 1973). Der Aspekt fehlender sozialer Orien-
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tierungsstandards steht in Einklang mit Hills (1987) Auffassung, dass das Bedurfnis
nach Sozialkontakten haufig auf dem Wunsch basiert, sich mit anderen Personen
vergleichen zu konnen. Soziale Vergleichsprozesse beinhalten ,the seeking of infor-
mation about a self-relevant issue from others when objective criteria for evaluation
are not readily available® (Hill 1987, S. 1009). Ein Geschaft mit geringer Kundendich-
te bietet den Konsumenten vergleichsweise wenige soziale Orientierungshilfen fur ihr
eigenes Such- und Kaufverhalten. Konsistent mit den Spekulationen friherer Studien
aus dem Bereich des Handelsmarketing (Machleit, Eroglu & Mantel 2000, Pan &
Siemens 2011, Soderlund 2011) berichteten die Untersuchungsteilnehmer wieder-
holt, dass Bedingungen geringer Kundendichte haufig Zweifel bezuglich der Qualitat
von Produkten und Serviceleistungen sowie der Kompetenz des Verkaufspersonals

auslosen:

~Venn ich in einen wenig besuchten Laden komme [...] habe ich Angst, dass
die Qualitat schlecht ist und die Verkaufer nicht die freundlichsten sind.“ (Mar-

tin)

Wenn ich einen leeren Laden sehe, denke ich ok, die Leute wissen schon,
warum sie nicht dorthin gehen; etwas stimmt hier nicht, hohe Preise oder un-

freundliches Personal.“ (Steven)

Ein nur wenig frequentiertes Geschaft erzeugt folglich Unsicherheiten, ob es die rich-
tige Entscheidung war, dieses Geschaft aufzusuchen. Demgegenuber fungiert die
Anwesenheit anderer Kunden als eine zumindest unterschwellige Bekraftigung, ei-
nen adaquaten Laden aufgesucht zu haben. Zudem zeigen die Daten, dass die An-
wesenheit anderer Kunden neben Ruckschlussen auf das Preis- und Qualitatsniveau
auch eine Beurteilung der Kongruenz zwischen Ladenimage und Selbstimage zu-
l&sst. Mitunter suchen Konsumenten nicht primar nach Qualitats- oder Preissignalen,
sondern haben Zweifel, ob ein Geschaft auf einer abstrakteren Ebene mit ihren Ein-
stellungen, Praferenzen und Konsumzielen vereinbar ist. In diesem Fall dienen ande-
re Kunden des Geschafts als Signal fir dessen Image. Dieser Aspekt wird in den

Ausflihrungen von Georg und Birte beispielhaft deutlich:
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.,Man sieht die Leute im Laden und schliefl3t daraus, was fur Leute dort gerne
einkaufen gehen. Und naturlich vergleicht man sich mit denen und man kommt
zur Schlussfolgerung entweder ja, das ist die Art von Klamotten, die ich mag

[...] oder nein, das passt Uberhaupt nicht.”

,Mein erster Eindruck war, der Laden ist sehr exklusiv, da geh ich nicht rein.
Als ich aber diese zwei Madchen gesehen habe, die auch in dem Laden shop-
pen waren, hab ich gedacht die sehen wirklich nicht so aus, als wirden sie in
teuren Laden einkaufen gehen; die mussen so sein wie ich und so bin ich

reingegangen.”

Ein weiterer Aspekt in der Kategorie Kontrollverlust durch mangelnde soziale Orien-
tierungsstandards beinhaltet fehlende Moglichkeiten, durch das Verhalten anderer
Kunden wahrend des Einkaufens inspiriert zu werden. Zahlreiche Probanden er-
wahnten, dass sie dazu tendieren, Interesse flur solche Produkte zu entwickeln, die
von anderen Kunden inspiziert werden, und sie mitunter gezielt nach solchen Inspira-
tionen suchen. Beispielsweise berichtete Josephine von friheren Erlebnissen in

Buchgeschaften:

~WVenn ich nach einem Geburtstagsgeschenk suche oder nach einem Buch fur
mich selbst, geh ich normalerweise zu den Regalen, wo andere Leute stehen.
Ich gucke mir an, wie die durch die Bucher stébern [...] und ziemlich oft guck

ich mir am Ende die gleichen Bucher an wie die Leute um mich herum.”

In einigen Fallen ziehen andere Kunden die Aufmerksamkeit des Konsumenten auf

bestimmte Produkte, denen sie andernfalls keine Beachtung geschenkt hatten:

,Mir ware lieber gewesen, wenn noch mehr andere Kunden da gewesen wa-
ren [...] die verschiedene Kleider anprobieren und sich damit im Spiegel an-
schauen [...] so dass ich einen Eindruck von dem Stil kriege. Man kann ja
nicht selbst alles auspacken und anprobieren. [...] Was ich definitiv mache,
wenn ich in der Umkleidekabine bin, ist gucken, was andere anhaben [...] und
manchmal denke ich: oh das Kleid sieht echt gut aus an ihr, und ich probier*

dann, ob es mir steht.“ (Hanna)
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»~Ja, das ist wahr [...] Leute stehen im Laden herum, und man beobachtet sie
und findet einfach Sachen, die man nicht finden wirde, wenn keiner da ware.*

(Lucas)

Zusammenfassend betrachtet sind andere Kunden in einem Handelsgeschaft eine
wichtige Quelle sozialer Informationen, die Verhaltensstandards setzen, Konsumen-
ten in ihrem Verhalten bestatigen, Entscheidungsunterstitzung liefern und das Kauf-
verhalten inspirieren. Ein leeres oder sehr wenig gefllltes Geschaft reduziert die Ver-
fugbarkeit solcher Informationen und I6st dadurch negative psychologische Reaktio-

nen oder Vermeidungsverhalten aus.

1.2.3 Mangel an sozialer Stimulation

Mangel an sozialer Stimulation ist die dritte Hauptkategorie negativer Effekte geringer
Kundendichte. Nach Hill (1987) umfasst soziale Stimulation ein Befriedigungsgefunhl,
das durch das Erleben von Gemeinschaft, Liebe, Zugehdrigkeit und Intimitat entsteht.
Konsumenten kdnnen solche sozialen Nutzenaspekte durch das bloRe Umgebensein
von anderen Kunden erleben (Sandikci & Holt 1998). Die Daten verdeutlichen, dass
Konsumenten offenbar generell ein Mindestmal an sozialer Stimulation in Geschaf-
ten erwarten und wunschen. Fallt das Ausmald an sozialer Stimulation unter dieses
Mindestmal}, entstehen diffuse Gefuhle der Befremdung und der Unbehaglichkeit.

Olivia beschreibt diesen Aspekt beispielsweise wie folgt:

.Ich mag keine leeren Laden [...] ein Laden ohne Leute ist sehr merkwirdig

und unangenehm.”

Zahlreiche Probanden berichten von ahnlichen Empfindungen und sprechen teilwei-

se explizit von Gefuhlen der Einsamkeit:

»ich habe mich in dem Laden nicht wohl gefuhlt, weil ich mir einsam vorkam.®
(Felix)

»ich war der einzige Kunde in dem Laden, und das war ein ziemlich unange-
nehmes Gefuhl [...]; ich hab mich verlassen gefuhlt [...]; ein leerer Laden gibt
einem immer den Eindruck von Einsamkeit [...]; niemand findet das gut.“ (Pau-
la)
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Die Prasenz anderer Kunden tragt dartber hinaus zum gesamten Stimulusvolumen
in einem Geschaft bei und fordert Wahrnehmungen einer lebhaften Atmosphare
(Feinberg, Sheffler, Meoli & Rummel 1989). In den Daten zeigt sich, dass die Anwe-
senheit von Kunden offenbar eine spezifische Form von Aktivierung nach sich zieht,
die allein durch physische Reize nicht entstehen kann. Ein leere Verkaufsumwelt

wirkt nicht anziehend und I6st Vermeidungsverhalten aus:

,Die Einkaufsatmosphare ist nicht so gut, wenn man allein ist mit nur zwei an-

deren Leuten.” (Ingo)

In leeren Geschaften wird die Abwesenheit anderer Kunden nicht selten als das auf-

falligste Merkmal der Ladenumwelt gesehen:

,Ein Laden mit zu wenigen Leuten hat eine komplett andere Atmosphare. Man
bemerkt weder die Hintergrundmusik noch andere Sachen, wenn kein anderer
da ist [...]; es ist eine sehr eigenartige Leere [...]; ein leerer Laden wirkt nicht

einladend.” (Lucas)

Als Fazit 1asst sich festhalten, dass Handelsgeschafte offentliche Raume sind, in de-
nen die Anwesenheit anderer Personen erwartet wird und diese flr gewohnlich auch
ein gewunschtes Merkmal der Ladenumwelt ist. Leere oder wenig geflllte Handels-
geschafte reduzieren Zugehdrigkeitsgefiihle, I6sen Einsamkeit und Befremden aus

und bewirken einen wenig einladenden Eindruck vom Geschaft.

1.2.4 Moderierende Variablen

Ein Ergebnis der Datenanalyse ist, dass moderierende Bedingungen die spezifischen
Effekte geringer Kundendichte beeinflussen. Wie im einleitenden Teil dieser Arbeit
bereits beschrieben, kdnnen moderierende Bedingungen Rechts- oder Linksver-
schiebungen des umgekehrt U-formigen Zusammenhangs zwischen der Kundendich-
te und Konsumentenreaktionen verursachen. Die bisherige Forschung hat sich vor
allem mit den moderierenden Bedingungen von Effekten hoher Kundendichte be-
schaftigt und entsprechende Variablen identifiziert. In der vorliegenden qualitativen
Untersuchung erwiesen sich funf Variablen als Moderatoren der Effekte geringer
Kundendichte: Konsumziele, Verkduferverhalten, Erfahrung mit dem Geschéft, Dich-

teerwartungen und dispositive Anschlussmotivation. Diese Variablen wurden teilwei-
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se bereits in frGheren Studien als Moderatoren von Effekten der Kundendichte disku-
tiert (Argo, Dahl & Manchanda 2005, Baker & Wakefield 2012, Greenberg & Baum
1979). Allerdings handelte es sich dabei nicht um die spezifischen Effekte geringer

Kundendichte.

Die Konsumziele beeinflussen die Effekte geringer Kundendichte vor allem in Bezug
auf den sozialen Einfluss des Verkaufspersonals. Die oben beschriebenen negativen
Effekte treten eher auf und sind starker ausgepragt, wenn Konsumenten Bummeln
gehen, mithin kein konkretes Kaufziel haben. Hat der Einkaufstrip dagegen einen
spezifischen Kauf zum Ziel, werden die Effekte abgeschwacht oder verschwinden
ganzlich, insbesondere dann, wenn das angestrebte Kaufziel Beratungsbedarf nach
sich zieht. In diesem Fall sind die Prasenz und Verflugbarkeit des Verkaufspersonals

erwunscht, da sie zur Erreichung der Konsumziele beitragen.

Auch das Verhalten des Verkaufspersonals beeinflusst die Wirkungen der Verkaufer-
prasenz in einem wenig geflllten Handelsgeschaft. Psychologisches Unbehagen
entsteht vor allem dann, wenn Verkaufer den Konsumenten beobachten oder andere
Einflussversuche unternehmen, obwohl der Konsument eine Beratung bereits abge-
lehnt hat und sich lediglich allein umsehen moéchte. Beschaftigen sich Verkaufer ganz
offensichtlich mit anderen Dingen oder schaffen sie es, ein nicht verkaufsorientiertes
Gesprach aufzubauen, sind die psychologischen Spannungen dagegen weniger

stark ausgepragt.

Die Daten deuten ferner darauf hin, dass frihere Erfahrungen mit einem Geschaft
eine weitere moderierende Bedingung sind. Diese Variable beeinflusst vor allem die
Effekte geringer Kundendichte auf die Wahrnehmung von Kontrollverlust durch man-
gelnde soziale Orientierungsstandards. Die negativen Effekte sind umso schwéacher,
je mehr Erfahrungen ein Konsument mit einem bestimmten Handelsgeschaft hat,
denn durch die friheren Erfahrungen wird Wissen bezlglich Preis- und Qualitats-
standards angesammelt. Die Relevanz anderer Kunden als soziale Orientierungs-
standards ist dagegen bedeutender, wenn Konsumenten Uber kein gespeichertes

Wissen verfigen und daher verstarkt auf situative Signale zurlickgreifen mussen.
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Die Problematik mangelnder sozialer Orientierungsstandards durch geringe Kunden-
dichte wird auch durch die Dichteerwartungen der Konsumenten moderiert. Das Feh-
len sozialer Orientierungsstandards hat vor allem dann die beschriebenen negativen
Effekte, wenn die geringe Kundendichte unerwartet ist. In diesem Fall neigen Kon-
sumenten eher dazu, Ursachenzuschreibungen vorzunehmen und beispielsweise
Preis- oder Qualitatsmangel fur die geringe Kundendichte verantwortlich zu machen.
Solche negativen Attributionen sind dagegen weniger wahrscheinlich, wenn andere
offensichtliche Grinde flur eine geringe Anzahl anderer Kunden nahe liegen (z.B.

Einkaufen am Vormittag eines Werktages).

Schlie3lich scheint eine zu geringe Anzahl anderer Kunden vor allem bei Konsumen-
ten mit einer hohen dispositiven Anschlussmotivation einen wahrgenommenen Man-
gel an sozialer Stimulation auszulésen. Wahrend zahlreiche Probanden von Gefuh-
len wie Isolation, fehlender Zugehorigkeit und Einsamkeit in leeren Geschaften be-
richteten und die Prasenz anderer Kunden prinzipiell als winschenswert charakteri-
sierten, waren anderen Probanden solche Empfindungen ganzlich fremd. Bei keiner
anderen Problematik war eine derartige Heterogenitat unter den Untersuchungsteil-
nehmern zu erkennen. Dies deutet auf einen moderierenden Einfluss von Person-
lichkeitsfaktoren hin. Insbesondere der Faktor dispositive Anschlussmotivation er-

scheint relevant zu sein.

2 Diskussion von Studie 1

Die Ergebnisse der qualitativen Studie bestatigen den Befund friherer empirischer
Arbeiten, dass eine zu geringe Kundendichte in Handelsgeschaften die Emotionen
und das Verhalten von Konsumenten negativ beeinflussen kann. Eine Methodentri-
angulation der drei Erhebungsverfahren Tiefeninterview, Einkaufsbegleitung und Fo-
kusgruppe deckte eine Reihe von problematischen Aspekten auf, die mit einer gerin-
gen Kundendichte in Geschaften aus Perspektive der Konsumenten einhergehen
konnen. Aus diesen Erkenntnissen lassen sich Anhaltspunkte fur maogliche Erkla-
rungsmechanismen negativer Konsumentenreaktionen ableiten. Die folgenden As-
pekte werden als konzeptionell besonders relevant angesehen, da sie sich in das

Spektrum vorliegender Theorien einordnen lassen und auf dieser Basis Zusammen-
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hange mit dem Konsumentenverhalten in Handelsgeschaften hypothetisiert werden

konnen.

Mehrere in Studie 1 aufgedeckte Aspekte deuten darauf hin, dass eine zu geringe
Anzahl anderer Kunden die Kontrollwahrnehmungen des Konsumenten senken
kann. Hierfur durfte vor allem die eingeschrankte Verfugbarkeit sozialer Vergleichs-
standards verantwortlich sein, denn diese dienen Konsumenten nicht selten als
Grundlage fur ihre Entscheidungen und ihr Verhalten. Die Literatur zum Phanomen
menschlichen Herdenverhaltens zeigt, dass Menschen oftmals einfach das Verhalten
und die Entscheidungen anderer Personen nachahmen, anstatt eigene verfigbare
Informationen als Verhaltens- und Entscheidungsgrundlage heranzuziehen (Banerjee
1992). Ein Mangel an sozialen Orientierungsstandards kann daher ein Gefuhl der
Unsicherheit in Bezug auf solche Aspekte erzeugen, die fur die Erreichung von Kon-
sumzielen wesentlich sind (z.B. Preis- und Qualitatsniveau, Ladenimage). Ein derar-
tiger Zustand der Verunsicherung lasst sich als eingeschrankte Kontrolle Uber die
Konsumumwelt interpretieren, denn die Erreichung von Konsumzielen entzieht sich
aufgrund der eingeschrankten Verfugbarkeit von Informationen zumindest teilweise
dem eigenen Einflussbereich (Averill 1973). Zur Wahrnehmung von Kontrollverlust
kann es darlber hinaus durch einen verstarkten sozialen Einfluss des Verkaufsper-
sonals kommen, der als negativ empfunden wird. Unerwiinschte verbale Interaktio-
nen mit Verkaufern und allein deren blof3e Prasenz kdnnen psychologische Hemm-
nisse und Verhaltenszwange auslosen. Dadurch kommt es augenscheinlich zu einer
Einschrankung der wahrgenommenen Verhaltensfreiheit im Geschaft, was ein zent-
raler Treiber sinkender Kontrollwahrnehmungen ist (Averill 1973). Mit dem Konzept
der wahrgenommenen Kontrolle dirften sich daher moglicherweise negative emotio-

nale und verhaltensbezogene Reaktionen auf geringe Kundendichte erklaren lassen.

Eine zweite bedeutende Konsequenz geringer Kundendichte steht ebenfalls im Zu-
sammenhang mit dem verstarkten, haufig unerwiinschten, sozialen Einfluss durch
das Verkaufspersonal in Handelsgeschaften. Die tatsachliche oder geahnte Be-
obachtung durch das Verkaufspersonal ruft Unbehagen hervor, das als eine gestei-
gerte Bewertungsangst interpretiert werden kann (Buss 1980). Dieses Problem wird

madglicherweise zusatzlich durch den so genannten spotlight effect getrieben. Dieser
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beschreibt das Phanomen, dass Menschen in der Regel das Ausmald an Aufmerk-
samkeit Uberschatzen, das andere Personen ihrem Verhalten zuwenden (Gilovich,
Medvec & Savitsky 2000). Das Bewusstsein, beobachtet zu werden, verursacht psy-
chologische Prozesse, wie erhohte Selbstaufmerksamkeit und Bewertungsangste,
die sich negativ auf emotionale Zustande und das Verhalten auswirken (Buss 1980).
Die Prasenz anderer Kunden verleiht Konsumenten in solchen Situationen eine als
positiv erlebte Anonymitat, die es ihnen erlaubt, sich dem unerwinschten sozialen
Einfluss des Verkaufspersonals zu entziehen. Dieser Aspekt wird hier als Deindividu-
ationseffekt bezeichnet (Reicher, Spears & Postmes 1995). Auch dieser Mechanis-
mus kdnnte angesichts der Ergebnisse von Studie 1 zur Erklarung der spezifischen

Effekte geringer und mittlerer Kundendichte beitragen.

Ein Mangel an sozialer Stimulation ist ein drittes Problemfeld, das negative Effekte
geringer Kundendichte im Handel beschreibt. Gemal der sozialpsychologischen
Forschung variiert das Bedurfnis nach Stimulation durch Sozialkontakt situations-
und personenabhangig (Altman 1975, O’Connor & Rosenblood 1996). Diese Er-
kenntnis scheint auch fur den Kontext Handelsgeschaft zu gelten. Im Einklang mit
Machleit, Eroglu und Mantels (2000) Verweis auf Bodeneffekte der Kundendichte
deuten die Befunde der vorliegenden Studie jedoch darauf hin, dass ein Mindestmal}
an sozialer Stimulation im Handelsgeschaft stets wiinschenswert ist, mithin die An-
wesenheit einiger anderer Kunden ein praferenzgerechtes Merkmal der Ladenumwelt
darstellt. Wird dieses Mindestmald unterschritten, treten Gefiihle der Isolation, Be-
fremdung und Einsamkeit auf. Daruber hinaus mangelt es der Ladenumwelt an akti-
vierungsauslésenden Reizen, die durch physische Stimuli offenbar nicht vollstandig
kompensiert werden konnen. Allerdings zeigten sich in der vorliegenden Studie Hin-
weise darauf, dass diese Effekte mallgeblich von personalen Faktoren beeinflusst
werden. Ein naheliegender Faktor ist die dispositive Anschlussmotivation, die die ge-
nerelle Tendenz einer Person, auf andere Individuen positiv oder negativ zu reagie-
ren, beinhaltet (Mehrabian & Ksionzky 1974). Auf Basis der Affiliationstheorie (Mehr-
abian & Ksionzky 1974) ist von einer hohen Relevanz dieser Variable als Moderator
auszugehen, wenn die Effekte der Prasenz anderer Individuen untersucht werden.
Zudem wurde Uber die Bedeutung der Anschlussmotivation fir die Erklarung nichtli-

nearer Effekte der Kundendichte bereits in friheren Studien spekuliert (Argo, Dahl &
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Manchanda 2005) und erste empirische Belege stutzen diese Mutmallungen (van

Rompay, Krooshoop, Verhoeven & Pruyn 2012).

Die Ergebnisse von Studie 1 sind bedeutend, da mdgliche Erklarungsmechanismen
fur die spezifischen Effekte geringer Kundendichte aufgedeckt werden, die gleichzei-
tig verdeutlichen, warum die Prasenz anderer Kunden positive Wirkungen haben
kann. Damit liefert die Studie einen Beitrag zur Erklarung des umgekehrt U-formigen
Zusammenhangs zwischen der Kundendichte und emotionalen sowie verhaltensbe-
zogenen Variablen von Konsumenten in Handelsgeschaften. Dennoch weist die Stu-

die Limitationen auf, die zugleich Ansatzpunkte fur weitere Arbeitsschritte darstellen.

Die wesentlichste Limitation ist der qualitativen Methodik inharent, denn diese lasst
keine Aussagen bezlglich Signifikanz und Starke der Effekte der identifizierten Erkla-
rungsmechanismen auf konsumentenseitige Emotionen und Verhaltensvariablen zu.
Um die Relevanz der identifizierten Erklarungsmechanismen zu belegen, bedarf es
daher weiterflhrender Untersuchungen, fir die sich in erster Linie experimentelle
Designs anbieten. Diesem Defizit widmet sich der experimentelle Teil dieser Arbeit,

der im nachfolgenden Kapitel dargestellt wird.

Eine weitere Beschrankung der in Studie 1 verwendeten Erhebungsverfahren ist ihr
Fokus auf bewusste psychologische Prozesse als Erklarungsmechanismen fur die
Konsequenzen geringer Kundendichte. Forschungsarbeiten zeigen allerdings, dass
sich Konsumenten in Handelsgeschaften nicht vollstandig dessen bewusst sind, wie
Umweltstimuli ihr Verhalten beeinflussen (Dijksterhuis & Smith 2005). Dies durfte
gerade in Bezug auf die Wirkungen sozialer Stimuli ein bedeutender Aspekt sein.
Eine gemeinsame Schwache aller hier verwendeten Erhebungsverfahren ist ihr be-
grenztes Potenzial, auch unbewusste Prozesse und automatische Verhaltensreakti-
onen aufzudecken. Einzig wahrend der Einkaufsbegleitungen konnten Verhaltens-
weisen der Probanden beobachtet werden, die nicht notwendigerweise bewusst ge-
steuert waren. Allerdings unterlagen die anschlieBenden Befragungen zu diesen

Verhaltensweisen wiederum dem kognitiven Filter der Probanden.
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D Experimentelle Phase: Prifung von Erklarungsmechanismen
fur Effekte geringer und mittlerer Kundendichte

In der im vorangegangenen Kapitel vorgestellten Studie 1 wurden mogliche Erkla-
rungsmechanismen fur negative Effekte geringer Kundendichte in Handelsgeschaf-
ten auf qualitativem Wege identifiziert. Das Kapitel D, der experimentelle Teil der vor-
liegenden Arbeit, greift die Erkenntnisse aus Studie 1 auf und wird den identifizierten
Erklarungsmechanismen zunachst jeweils ein theoretisches Fundament verleihen.
Daraufhin wird die Relevanz der Erklarungsmechanismen fir das Konsumentenver-
halten im Handel mittels experimenteller Studien gepruft (Studien 2 bis 5). Dabei gilt
besonders der Frage das Augenmerk, ob die in frGheren Studien gezeigten nichtline-
aren Effekte der Kundendichte auf konsumentenseitige Emotionen und Verhaltens-
variablen repliziert und mittels der identifizierten Mechanismen erklart werden kon-
nen. Dieses Vorgehen dient der Bearbeitung der im einleitenden Teil der Arbeit defi-

nierten Teilziele 2 und 3.

Die nachfolgend dargestellten Studien prifen zum einen die Relevanz der zwei Me-
chanismen Kontrollwahrnehmungen (Studie 2) und Deindividuation (Studien 3 bis 5)
bei der Erklarung von emotionalen und verhaltensbezogenen Effekten der Kunden-
dichte im Handel. Des Weiteren wird der Personlichkeitsfaktor dispositive An-

schlussmotivation als Moderator der Effekte von Kundendichte analysiert (Studie 2).

1 Kontrollwahrnehmungen und dispositive Anschlussmotivation

In einem ersten Untersuchungsschritt werden die Wirkungen variierender Auspra-
gungen der Kundendichte betrachtet und dabei die mediierenden Effekte von Kon-
trollwahrnehmungen sowie die moderierenden Effekte der dispositiven Anschlussmo-
tivation von Konsumenten analysiert. Zunachst werden die Konzepte Kontrolle und
dispositive Anschlussmotivation theoretisch fundiert und es werden Hypothesen zu
ihren Effekten abgeleitet. AnschlieRend werden die Hypothesen in einer experimen-

tellen Studie geprtft (zu den folgenden Ausfuhrungen und Studie 2 vgl. Uhrich 2011).

1.1 Theoretische Grundlagen und Hypothesen

Die erste experimentelle Studie soll unter anderem dazu dienen, das empirische

Phanomen eines umgekehrt U-formigen Zusammenhangs zwischen der Kundendich-
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te eines Handelsgeschafts und Konsumentenreaktionen zu replizieren. Nichtlineare
Effekte der Kundendichte auf konsumentenseitige Emotionen und verhaltensbezo-
gene Variablen lassen sich auf Basis der folgenden Argumente annehmen. Erstens
zeigen zahlreiche konzeptionelle und empirische Arbeiten, dass eine zu hohe Kun-
dendichte negative Konsequenzen hat (Eroglu & Harrell 1986, Hui & Bateson 1991,
Machleit, Eroglu & Mantel 2000, Machleit, Kellaris & Eroglu 1994). Zweitens belegt
die qualitative Untersuchung im Rahmen dieser Arbeit, dass auch eine zu geringe
Kundendichte negative Konsumentenreaktionen auslost. Drittens zeigten sich nichtli-
neare Effekte der Kundendichte auf Emotionen und Verhaltensvariablen bereits in
einigen friheren empirischen Studien (Argo, Dahl & Manchanda 2005, Eroglu, Mach-
leit & Barr 2005, Michon, Chebat & Turley 2005, Pan & Siemens 2011). Als abhangi-
ge Variablen werden in dieser Studie positive und negative Emotionen sowie ver-
schiedene positive Verhaltensintentionen (Laden erkunden, Aufenthaltsdauer, Wei-
terempfehlung, Wiederbesuch) von Konsumenten betrachtet. Die Basishypothese
geht davon aus, dass die Effekte der Kundendichte auf positive Emotionen sowie
Verhaltensintentionen einem umgekehrt U-formigen Trend folgen, wahrend die Effek-
te auf negative Emotionen einen U-formigen Trend aufweisen. Formal lautet Hypo-

these 1 wie folgt:

Hypothese 1. Mittlere Auspragungen der Kundendichte in einem Handels-
geschaft fihren zu positiveren Konsumentenreaktionen als
sehr geringe und sehr hohe Auspragungen, wodurch sich ein
umgekehrt U-férmig verlaufender Zusammenhang mit positi-
ven Emotionen und positiven Verhaltensintentionen und ein U-
formig verlaufender Zusammenhang mit negativen Emotionen

ergeben.

1.1.1 Mediierende Wirkung der Kontrollwahrnehmungen

Die wahrgenommene Kontrolle ist ein auflierordentlich bedeutendes Konzept, um
psychologische und verhaltensbezogene Konsumentenreaktionen auf die Kunden-
dichte eines Handelsgeschafts zu erklaren (Fleming, Baum & Weiss 1987, Hui & Ba-
teson 1991, Langer & Saegert 1977). White (1959) beschreibt Kontrolle lapidar als

das Bedurfnis ,Herr der Lage“ zu sein. Thompson (1981) definiert das Konzept als
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die wahrgenommene Befahigung eine Situation zu verandern. Menschen empfinden
Kontrollverluste, wenn die Erreichung ihrer Ziele durch die gegenwartigen Umweltbe-
dingungen eingeschrankt oder gestort wird. Demgegenuber erhohen sich die Kon-
trollwahrnehmungen einer Person, wenn die Umweltbedingungen der Zielerreichung
forderlich sind (Paulus & Nagar 1987, Ward & Barnes 2001). Die wahrgenommene
Kontrolle in einer bestimmten Umwelt kann maligeblich durch die soziale Dichte die-
ser Umwelt beeinflusst werden, da die Anwesenheit anderer Menschen der Errei-

chung personlicher Ziele zutraglich, oder aber auch hinderlich sein kann.

Bisherige Forschungsarbeiten zu den Effekten der Kundendichte auf Kontrollwahr-
nehmungen von Konsumenten in Handelsgeschaften beschaftigen sich ausnahmslos
mit den kontrollreduzierenden Effekten hoher Kundendichte. Zumeist werden dabei
die Wirkungen sehr hoher Auspragungen der Kundendichte mit mittleren Auspragun-
gen verglichen. In einer Reihe von Studien zeigte sich daher ein negativer Effekt der
Kundendichte auf die wahrgenommene Kontrolle der Konsumenten (Dion 2004, Hui
& Bateson 1991, van Rompay, Galetzka, Pruyn & Moreno-Garcia 2008). Diese Er-
gebnisse sind plausibel, denn hohe Auspragungen der Kundendichte sind der Errei-
chung von Einkaufszielen fur gewohnlich hinderlich. So kann die Anwesenheit zu
vieler anderer Kunden die Bewegungsfreiheit im Laden einschranken, Wartezeiten
erhdhen oder die Verfugbarkeit von Produkten limitieren. Bedingungen sehr hoher
Kundendichte beeintrachtigen in erster Linie die Verhaltens- und Entscheidungsfrei-
heit von Konsumenten und l6sen dementsprechende Kontrollverluste aus (Saegert
1973). Averills (1973) Kategorisierung unterschiedlicher Arten von Kontrolle unter-
scheidet in diesem Zusammenhang zwischen Verhaltenskontrolle (behavioral con-
trol) und Entscheidungskontrolle (decisional control). Verhaltenskontrolle beschreibt
,the availability of a response which may directly influence or modify the objective
characteristics of a threatening event®, wohingegen Entscheidungskontrolle als ,op-
portunity to choose among various courses of action definiert ist (Averill 1973, S.
287).

Ungeachtet der Fokussierung auf die kontrollreduzierenden Konsequenzen hoher
Kundendichte in der friiheren Forschung, deuten die Ergebnisse der im vorangegan-

gen Kapitel prasentierten qualitativen Studie darauf hin, dass auch Bedingungen
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sehr geringer Kundendichte die wahrgenommene Kontrolle von Konsumenten in ei-
nem Handelsgeschaft senken kann. Dieses Postulat wird durch die umweltpsycholo-
gische Erkenntnis gestutzt, dass kontrollreduzierende Umweltbedingungen nicht im-
mer eine tatsachliche Beeintrachtigung der Verhaltens- oder Entscheidungsfreiheit
beinhalten, sondern Kontrollverluste auch schlicht durch den individuellen Eindruck
entstehen konnen, die Umwelt wirde uns Zwange oder Hemmnisse auferlegen (Bell,
Greene, Fisher, & Baum 2001). Dieser Gedanke entspricht weitgehend dem Konzept
der kognitiven Kontrolle, einer dritten Dimension aus Averills (1973) Kategorisierung
unterschiedlicher Arten von Kontrollwahrnehmung. Das Konzept der kognitiven Kon-
trolle subsumiert die Interpretation von Umweltbedingungen und ist definiert als ,the
processing of potentially threatening information in such a manner as to reduce the
net long-term stress® (Averill 1973, S. 293). Wie die qualitative Studie deutlich ge-
macht hat, kann ein leeres oder nur sehr wenig gefulltes Handelsgeschaft aus meh-
reren Grunden als hemmende Umwelt im Sinne einer den Einkaufszielen des Kon-
sumenten nicht zutraglichen Umgebung wahrgenommen werden. So fuhrt die unter
Bedingungen geringer Kundendichte erhdhte Exponiertheit gegentber dem sozialen
Einfluss des Verkaufspersonals nicht selten zu Verhaltenszwangen, die dem tatsach-
lichen oder gespurten Erwartungsdruck der Verkaufer geschuldet sind. Geringe Kun-
dendichte I0st, wie oben erlautert, zudem haufig Skeptizismus und Unsicherheit aus,
denn der geringe Fullungsgrad vermittelt den Eindruck, mit dem Geschaft musse et-
was nicht stimmen. Dies konkretisiert sich zumeist dadurch, dass eine geringe Kun-
dendichte als Zeichen fir Qualitats- und Servicemangel oder ein hohes Preisniveau
interpretiert wird. Darlber hinaus kann das Alleinsein an einem offentlichen Ort, an
dem man in der Regel auf andere Menschen trifft, verstorend wirken und Geflihle von

Hilflosigkeit und Entfremdung auslésen (Larson & Csikszentmihalyi 1980).

Eine zu geringe Kundendichte kann folglich durch eine Reihe von Aspekten zu einer
Verminderung der wahrgenommenen Kontrolle von Konsumenten beitragen, da an-
gestrebte Konsumziele nicht oder nur mit Einschrankungen erreichbar erscheinen.
Unterstltzung fur diese Argumentation liefern zudem frihere empirische Studien. So
zeigte sich in einer Untersuchung von Hui und Bateson (1991) ein positiver Zusam-

menhang zwischen der Kundendichte und der wahrgenommenen Kontrolle, wenn die
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Anwesenheit anderer Kunden als kompatibel mit den eigenen situativen Konsumzie-

len angesehen wurde.

Unter Bedingungen sehr geringer Kundendichte ist daher davon auszugehen, dass
ein Anstieg der Kundendichte, anders als unter Bedingungen hoher Kundendichte,
die Kontrollwahrnehmungen von Konsumenten erhoht. Zwischen der Kundendichte
und konsumentenseitigen Kontrollwahrnehmungen ist deshalb von einem umgekehrt
U-formigen Zusammenhang auszugehen. Dieser wird in Hypothese 2 formal postu-

liert:

Hypothese 2. Mittlere Auspragungen der Kundendichte in einem Handels-
geschaft fuhren zu héheren Kontrollwahrnehmungen als sehr
geringe und sehr hohe Auspragungen, wodurch sich ein um-
gekehrt U-féormig verlaufender Zusammenhang zwischen der

Kundendichte und den Kontrollwahrnehmungen ergibt.

Die Wahrnehmung von Kontrolle wirkt sich positiv auf das physische und mentale
Wohlbefinden von Menschen aus, wahrend Kontrollverluste negative affektive Reak-
tionen und Stresserleben zur Folge haben (Abeles 1991, Thompson, Sobolew-
Shubin, Galbraith, Schwankovsky & Cruzen 1993). Frihere Studien im Handelskon-
text konnten zeigen, dass die Wahrnehmung von Kontrolle positive Emotionen wie
Vergnugen steigert (Hui & Bateson 1991, van Rompay, Galetzka, Pruyn & Moreno-
Garcia 2008, Ward & Barnes 2001) und das Erleben negativer Emotionen wie Unbe-
hagen und Verwirrung reduziert (Dion 2004). Zudem existiert empirische Evidenz,
dass Kontrollwahrnehmungen die Effekte von Kundendichte auf positive und negati-
ve Emotionen der Konsumenten mediieren (Hui & Bateson 1991, Langer & Saegert

1977, van Rompay, Galetzka, Pruyn & Moreno-Garcia 2008).

Auf Basis dieser empirischen Befunde und angesichts des in Hypothese 2 spezifizier-
ten Zusammenhangs kann vermutet werden, dass der negative Effekt von Kunden-
dichte auf Kontrollwahrnehmungen unter Bedingungen hoher Kundendichte eine Re-
duzierung (Anstieg) positiver (negativer) Emotionen mediiert. Demgegenlber ist da-
von auszugehen, dass der positive Effekt von Kundendichte auf Kontrollwahrneh-

mungen unter Bedingungen geringer Kundendichte einen Anstieg (Reduzierung) po-
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sitiver (negativer) Emotionen mediiert. In den Hypothesen 3a und 3b werden die Zu-

sammenhange formal postuliert:

Hypothese 3a: Die wahrgenommene Kontrolle mediiert die negativen (positi-
ven) Effekte von Kundendichte auf positive (negative) Emotio-
nen in einem Handelsgeschaft unter Bedingungen hoher Kun-

dendichte.

Hypothese 3b: Die wahrgenommene Kontrolle mediiert die positiven (negati-
ven) Effekte von Kundendichte auf positive (negative) Emotio-
nen in einem Handelsgeschaft unter Bedingungen geringer

Kundendichte.

Die von Konsumenten im Handelsgeschaft erlebten Emotionen sind bedeutende De-
terminanten ihrer verhaltensbezogenen Reaktionen gegenuber der Ladenumwelt
(Mehrabian & Russell 1974). Positive Emotionen fuhren zu Annaherungsverhalten,
das sich beispielsweise in einer verlangerten Aufenthaltsdauer und Wiederbe-
suchsintentionen aullert, wahrend negative Emotionen Vermeidungsverhalten ge-
genuber der Ladenumwelt befordern (Bagozzi, Gopinath & Nyer 1999, Baker & Wa-
kefield 2012, Hui & Bateson 1991, van Rompay, Galetzka, Pruyn & Moreno-Garcia
2008, Ward & Barnes 2001). Gestutzt auf diese Erkenntnisse und in Verbindung mit
den Hypothesen 2 und 3 wird vermutet, dass Kontrollwahrnehmungen und Emotio-
nen die Effekte von Kundendichte auf Verhaltensintentionen von Konsumenten medi-
ieren. Kundendichte senkt die Kontrollwahrnehmungen unter Bedingungen hoher
Dichte, was positive (negative) Emotionen der Konsumenten reduziert (steigert). Eine
Reduzierung (Steigerung) positiver (negativer) Emotionen wirkt sich negativ auf posi-
tive Verhaltensintentionen der Konsumenten aus. Demgegenuber steigert Kunden-
dichte die Kontrollwahrnehmungen unter Bedingungen geringer Kundendichte, was
positive (negative) Emotionen steigert (reduziert). Diese Effekte sollten positive Ver-
haltensintentionen von Konsumenten beglnstigen. Formal werden diese Zusam-

menhange in den Hypothesen 4a und 4b formuliert:

Hypothese 4a: Kontrollwahrnehmungen sowie positive und negative Emotio-

nen mediieren die negativen Effekte von Kundendichte auf
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positive Verhaltensintentionen in einem Handelsgeschaft unter

Bedingungen hoher Kundendichte.

Hypothese 4b: Kontrollwahrnehmungen sowie positive und negative Emotio-
nen mediieren die positiven Effekte von Kundendichte auf po-
sitive Verhaltensintentionen in einem Handelsgeschaft unter

Bedingungen geringer Kundendichte.

1.1.2 Moderierende Wirkung der dispositiven Anschlussmotivation

Sowohl die Analyse des Forschungstandes als auch die Ergebnisse von Studie 1
zeigen, dass Konsumenten in der Ladenumwelt ein Mindestmal} an sozialer Stimula-
tion durch andere Kunden wiinschen. Ein verwaistes Geschaft |0st in der Regel Ge-
fihle von Isoliertheit und Einsamkeit aus. Solche Reaktionen lassen sich vermutlich
mit dem grundlegenden menschlichen Bedurfnis nach Anschluss und Zugehdrigkeit
erklaren (Argo, Dahl & Manchanda 2005, Baumeister & Leary 1995). Pittman und
Zeigler (2007) kommen nach einer Analyse verschiedener Theorien zu menschlichen
Motiven zu dem Schluss, dass die Annahme eines Grundbedurfnisses nach Verbun-
denheit, Zugehorigkeit und Anschluss die auffalligste Gemeinsamkeit aller Motivtheo-
rien ist. Jede verbale oder nonverbale Interaktion mit fremden Personen kann ein
unterschwelliges Geflhl sozialer Zugehdrigkeit auslésen und ,would mainly be
appealing as possible first step toward long-term contacts” (Baumeister & Leary
1995, S. 500).

Obwohl Anschluss ein grundlegendes menschliches Motiv ist, variiert die dispositive
Anschlussmotivation zwischen Personen zum Teil erheblich. Gemal der Affiliations-
theorie (Mehrabian & Ksionzky 1974, Sokolowski & Heckhausen 2006) bestimmen
zwei Personlichkeitsfaktoren die dispositive Anschlussmotivation einer Person: die
Hoffnung auf Anschluss und die Furcht vor Zurickweisung. Die Hoffnung auf An-
schluss (affiliative tendency) ist definiert als “a person’s tendency to perceive others
and expect them to be sources of positive reinforcement”. Unter Furcht vor
Zuruckweisung wird dagegen die “tendency to perceive and expect others to be
sources of negative reinforcement” verstanden (Mehrabian & Ksionzky 1974, S. 24).

Personen mit einer hohen Auspragung der Hoffnung auf Anschluss haben Uberwie-
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gend positive Erwartungshaltungen an das Zusammentreffen mit anderen Menschen.
Sie fuhlen sich im Umgang mit anderen selbstsicher und ihnen sind soziale Interakti-
onen prinzipiell angenehm. Hohe Auspragung der Furcht vor Zurickweisung haben
gegensatzliche Effekte. Personen mit hoher Furcht vor Zuriickweisung sehen sozia-
len Interaktionen tendenziell angstlich entgegen und sind im Umgang mit Menschen
unsicher. Folglich ist die dispositive Anschlussmotivation einer Person umso hoher,
je hoher die Hoffnung auf Anschluss und je niedriger die Furcht vor Zurlickweisung

ausgepragt sind.

Konsumentenreaktionen auf die Prasenz anderer Kunden in einem Handelsgeschaft
werden daher vermutlich durch die dispositive Anschlussmotivation beeinflusst. Prin-
zipiell hangen Reaktionen auf die Anwesenheit anderer Personen auch von situati-
ven Variablen und den Charakteristika der anderen Personen ab. Allerdings gilt die
dispositive Anschlussmotivation dann als primare Determinante, wenn sehr wenige
Informationen Uber die anderen Personen verfugbar sind (Mehrabian & Ksionzky
1974). Dies ist fur gewohnlich der Fall, wenn fremde Konsumenten in einem Han-
delsgeschéaft aufeinander treffen, da aul3er der dulleren Erscheinung und dem zu-
meist kontextangepassten Verhalten keine Grundlagen fur die Bewertung der ande-

ren Kunden zur Verfugung stehen.

Empirische Belege bestatigen die Relevanz der dispositiven Anschlussmotivation flr
psychologische und verhaltensbezogene Reaktionen auf die Prasenz anderer Indivi-
duen. Frihere Studien weisen nach, dass hoch anschlussmotivierte Personen ande-
re Menschen positiver wahrnehmen und Begegnungen mit Fremden von positiveren
affektiven Reaktionen begleitet werden (Mehrabian & Ksionzky 1974, Solar & Mehra-
bian 1973). Zudem zeigten sich Personen mit hoher Anschlussmotivation in empiri-
schen Studien besser dazu in der Lage, die Probleme hoher sozialer Dichte zu be-

waltigen (Miller, Rossbach & Munson 1981).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass hoch anschlussmotivierte Per-
sonen vermutlich positivere Reaktionen auf die Prasenz fremder Personen zeigen als
gering anschlussmotivierte Personen. Es wird daher ein moderierender Einfluss der
dispositiven Anschlussmotivation auf die psychologischen und verhaltensbezogenen

Wirkungen der Kundendichte postuliert:
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Hypothese 5: Die dispositive Anschlussmotivation moderiert die Effekte der
Kundendichte in einem Handelsgeschaft auf die Kontrollwahr-
nehmungen, Emotionen und Verhaltensintentionen der Kon-
sumenten: hohere Auspragungen der Anschlussmotivation
verstarken die negativen Effekte geringer Kundendichte und

schwachen die negativen Effekte hoher Kundendichte.

1.2  Studie 2: Erklarungsmechanismus Kontrollwahrnehmungen und Moderator
dispositive Anschlussmotivation (Laborexperiment)

1.2.1 Methodik
1.2.1.1 Design, Teilnehmer und Vorgehen

Die Hypothesen 1 bis 5 wurden mittels eines Laborexperiments getestet. Insgesamt
182 studentische Probanden (weiblich = 93) einer norddeutschen Universitat wurden
zufallig einer von vier experimentellen Gruppen eines einfaktoriellen (Kundendichte:
leer vs. gering vs. mittel vs. hoch) Zwischensubjektdesigns zugeordnet. Die Zellgro-
Ren lagen zwischen 42 und 50 (siehe Tabelle 4, S. 61). Zur Manipulation der Kun-
dendichte wurde die Ladenumwelt auf vier Farbbildern dargestellt, die bis auf die An-
zahl der abgebildeten Kunden identisch waren. Als Kontext diente ein Buchladen. Es
existiert empirische Evidenz flr die 6kologische Validitat — also eine hinreichende
Realitatsnahe — von Fotografien zur Untersuchung von Effekten der Kundendichte
(Bateson & Hui 1992, Stamps 1990). Daruber hinaus wurden Fotografien in zahlrei-
chen friheren Studien zu den Effekten von Kundendichte erfolgreich eingesetzt, um
die Ladenumwelt zu simulieren (Hui & Bateson 1991, Pan & Siemens 2011, van

Rompay, Galetzka, Pruyn & Moreno-Garcia 2008).

Die Probanden fuhrten das Experiment in Einzelsitzungen ohne Experimentierleiter
durch, um Verzerrungen durch die Anwesenheit anderer Personen wahrend des Ex-
periments zu verhindern. Samtliche Instruktionen der Probanden erfolgten schriftlich.
Zu Beginn des Experiments wurden die Probanden gebeten ein kurzes Szenario zu
lesen, das unter anderem dazu diente, die Konsumziele konstant zu halten. Dieses
instruierte die Probanden, sich gedanklich in einen Aufenthalt in einem Buchladen
hineinzuversetzen, in dem sie ohne Begleitung nach einem Geburtstagsgeschenk fur

einen Freund suchen (das vollstandige Szenario findet sich in Anhang I). Auf einem
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Tisch in Reichweite der Probanden befand sich ein Laptop. Nachdem die Probanden
das Szenario gelesen hatten, wurden sie gebeten, eine Taste auf dem Laptop zu
drucken, um ein Foto des beschriebenen Buchladens zu sehen. Durch Drucken der
Taste wurde mit einem Beamer eine lebensgrole Fotografie des Buchladens an eine
Wand projiziert. Die Fotografie bildete jeweils das Level an Kundendichte ab, zu dem
die Probanden zuvor per Zufall zugeordnet wurden. Um die Simulation der La-
denumwelt moglichst realistisch zu gestalten, war die Fotografie nur in Lebensgrofle
an der Wand, nicht jedoch auf dem Monitor des Laptops zu sehen. Der Monitor des
Laptops blieb wahrend des Experiments ausgeschaltet, um Ablenkungseffekte zu
vermeiden. Daraufhin flllten die Probanden einen Fragebogen mit den in der Unter-
suchung interessierenden Variablen aus. Nach Beendigung des Experiments wurden
die Probanden nach ihren Vermutungen bezlglich des Untersuchungsziels sowie
den Hypothesen befragt. Kein Proband erkannte das Design oder den tatsachlichen

Untersuchungszweck.

1.2.1.2 Entwicklung des Stimulusmaterials

Die als Stimulusmaterial verwendeten Bilder wurden von einem professionellen Fo-
tografen auRerhalb der Offnungszeiten in einem Buchladen aufgenommen. Die Ka-
mera wurde auf einem Stativ fixiert, um Uber mehrere Bilder hinweg einen identi-
schen Ausschnitt des Ladens zu erfassen. An der Produktion des Stimulusmaterials
beteiligten sich 15 eingeweihte Helfer unterschiedlichen Alters mit unauffalliger Klei-
dung. Anfanglich wurden samtliche 15 Personen im fotografierten Bereich des La-
dens platziert, und sie simulierten ein fur Buchladen normales Verhalten. Nachdem
die ersten Bilder aufgenommen waren, entfernten sich die Helfer einzeln nach und
nach aus dem von der Kamera erfassten Bereich des Ladens bis der Bereich voll-
standig leer war. In jeder Situation wurden mehrere Bilder aufgenommen. Insgesamt
wurden auf diesem Weg 92 Bilder mit unterschiedlichen Dichtebedingungen (15 bis 1

Person) und ein Bild ohne Personen produziert.

In einem ersten Pretest wurden daraufhin acht studentische Probanden gebeten, die
92 Bilder in drei Gruppen einzuteilen: geringe Kundendichte, mittlere Kundendichte
und hohe Kundendichte. Samtliche Bilder, die nicht von allen Pretest-Probanden

derselben Kategorie zugeordnet worden waren, wurden aussortiert. Diese Prozedur
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reduzierte die Anzahl an Bildern auf 30 (acht Bilder mit geringer Kundendichte, zehn
Bilder mit mittlerer Kundendichte und 12 Bilder mit hoher Kundendichte). Auf Basis
einer Gruppendiskussion mit funf Marketingforschern, die mit den Zielen der Studie
vertraut waren, wurde aus jeder Kategorie ein Bild ausgewahlt. Der Auswahlprozess
bericksichtigte die folgenden Kriterien: realistische Darstellung der Szene im Buch-
laden und keine auffallige oder hervorstechende Darstellung eines einzelnen Kun-
den. Auf den schliel3lich ausgewahlten Bildern waren drei, acht und 13 Personen zu

sehen.

Insgesamt 66 weitere Pretest-Probanden aus derselben Population wie die Proban-
den der spateren Hauptstudie bewerteten anschlieRend die auf den drei Bildern dar-
gestellte Kundendichte anhand von vier Items mit einer siebenstufigen Ratingskala
(Machleit, Kellaris & Eroglu 1994): ,Der Laden wirkt sehr voll auf mich®, ,Der Laden
ist sehr belebt®, ,Es sind sehr viele Leute im Laden® und ,Es ist nicht viel los im La-
den” (umkodiert) (1 = trifft dberhaupt nicht zu, 7 = trifft voll und ganz zu, Cronbachs a
= .85). Die Ergebnisse einer Varianzanalyse (ANOVA) zeigen, dass der Effekt des
Faktors Bild einen signifikanten Einfluss auf die Wahrnehmungen der Kundendichte
hat (F(2, 63) = 33,77, p < .001; Skalenmittelwerte: Mspersonen = 2,45 (£0,46); Mspersonen
= 4,27 (£1,31); M13personen = 5,05 (£0,72). Bonferroni Post-hoc Tests bestatigen signi-
fikante Unterschiede zwischen den Gruppen 3Personen und 8Personen (t(40) =
5,17, p <.001), 8Personen und 13Personen ({(49) = -2,64, p < .01) sowie 3Personen
und 13Personen (t(37) = -12,55, p < .001).

Ein Manipulationscheck wahrend der spateren Hauptstudie bestatigte diese Resulta-
te. Wiederum war der Effekt des Faktors Bild auf die wahrgenommene Kundendichte
signifikant (F(2, 128) = 135,86, p < .001; Skalenmittelwerte: Mspersonen = 2,36 (£0,93);
Mspersonen = 4,57 (£1,24); M13personen = 5,83 (£0,79). Bonferroni Post-hoc Tests zeigten
zudem die erwarteten Gruppenunterschiede zwischen 3Personen und 8Personen
(t(82) = -9,22, p < .001), 8Personen und 13Personen (t(87) = -5,77, p < .001) sowie
3Personen und 13Personen ({(87) = -18,99, p <. 001). Die vier in der Hauptstudie

verwendeten Bilder sind in Anhang | enthalten.
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1.2.1.3 Messinstrumente

Kontrollwahrnehmungen wurden mit Mehrabian und Russells (1974) semantischem
Differenzial zur Erfassung der Dominanz gemessen, das aus sechs Wortpaaren be-
steht (unterlegen = 1 vs. Uberlegen = 7, beeinflusst vs. einflussreich, kontrolliert vs.
kontrollierend, unterwurfig vs. dominant, eingeschuchtert vs. ermutigt, beherrscht vs.
beherrschend; Cronbachs a = .82). Die Konzeptionalisierung der wahrgenommenen
Kontrolle als Dominanzgefuhl an einem Ort geht auf Russell und Mehrabian (1976)
zurtck und kam bereits in zahlreichen empirischen Studien zur Anwendung (Hui &

Bateson 1991, Ward & Barnes 2001).

Emotionen wurden mit den Items der haufig verwendeten PANAS-Skala (Watson,
Clark & Tellegen 1988) auf siebenstufigen Ratingskalen erhoben (1 = lberhaupt
nicht, 7 = dulBerst). Eine explorative Faktorenanalyse mit Varimaxrotation deckte auf
Basis des Eigenwertkriteriums (Eigenwerte > 1) zwei positive und zwei negative
emotionale Dimensionen auf, die als Interesse (aktiv, interessiert, wach, aufmerk-
sam, entschlossen; Cronbachs a = .74) und Freude (freudig erregt, stark, begeistert,
stolz, angeregt; Cronbachs a = .77) beziehungsweise Arger (verargert, feindselig,
bekiimmert; Cronbachs a = .82) und Nervositat (nervés, durcheinander, angstlich,

beschamt, erschrocken; Cronbachs a = .81) interpretiert wurden.

Der Fragebogen enthielt zudem eine Reihe von Items zur Messung von Verhaltensin-
tentionen wahrend des imaginaren Einkaufstrips, die bereits in friheren Studien ein-
gesetzt wurden (Brady, Cronin & Brand 2002, Mehrabian & Russell 1974). Dazu

zahlten:

* Intentionen, die Ladenumwelt zu erforschen (,Wie stark wurde es lhnen in die-
ser Situation Vergnugen bereiten, sich umzuschauen und nach Buchern zu
stobern?”, ,Wie stark wirden Sie es in dieser Situation vermeiden, sich umzu-
sehen und nach Blchern zu suchen?“ (umkodiert) und ,Wie sehr wirden Sie
versuchen, aus dieser Situation herauszukommen und den Laden zu verlas-
sen?“; siebenstufige Ratingskalen mit folgenden Endpunkten: 1 = (iberhaupt

nicht und 7 = dul3erst).
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= Aufenthaltsdauer (,Wie viel Zeit wirden Sie in dieser Situation gern im Laden
verbringen?“ und ,Wie viel Zeit wirden Sie in dieser Situation im Laden ver-
wenden, um ein passendes Buch zu finden?”; siebenstufige Ratingskalen mit
folgenden Eckpunkten: 1 = (iberhaupt keine und 7 = extrem viel).

= Intentionen den Laden weiterzuempfehlen (,Diesen Laden wurde ich weiter-
empfehlen.”; siebenstufige Ratingskala mit folgenden Eckpunkten: 1 = ftrifft
liberhaupt nicht zu und 7 = trifft voll und ganz zu)

= |Intention den Laden erneut aufzusuchen (,In diesen Laden wuirde ich noch
einmal gehen.”; siebenstufige Ratingskala mit folgenden Eckpunkten: 1 = trifft

tiberhaupt nicht zu und 7 = trifft voll und ganz zu)

Eine explorative Faktorenanalyse mit Varimaxrotation zeigte unter Verwendung des
Eigenwertkriteriums (Eigenwerte > 1), dass die Verhaltensintentionen sowohl von
den Kontrollwahrnehmungen als auch den Emotionen unabhangig sind. Allerdings
zeigte sich eine eindimensionale Struktur fur die sieben Items zur Messung der Ver-
haltensintentionen (Ladungen schwankten zwischen .71 und 91) mit einer hohen in-
ternen Konsistenz (Cronbachs a = .93). Aus diesem Grund wurden die ltems zu ei-
nem Index zusammengefasst, der in der Analyse die Verhaltensintentionen der Pro-

banden reprasentiert.

Individuelle Unterschiede im Moderator dispositive Anschlussmotivation wurden mit
zwei verschiedenen Messinstrumenten erhoben. Da das Anschlussmotiv in einem
Handelsgeschaft vermutlich oftmals unbewusst angeregt und befriedigt wird, sollte
sowohl die explizite als auch die implizite Anschlussmotivation der Probanden erfasst
werden. Explizite Motive basieren auf Kognitionen und sind bewusste Bewertungen
des Selbstkonzepts einer Person. Demgegeniber handelt es sich bei impliziten Moti-
ven um unbewusste affektive Praferenzen fur bestimmte Reize oder Reizkonstellati-
onen (McClelland, Koestner & Weinberger 1989). Sowohl die explizite als auch die
implizite Anschlussmotivation der Probanden wurden zwischen 2 und 4 Wochen vor
der Teilnahme am Experiment erhoben. Uber einen individuellen Code konnten die

Motivmessungen den Experimentdaten anonymisiert zugeordnet werden.

Die Messung der expliziten Anschlussmotivation erfolgte mittels Mehrabian und

Ksionzkys (1974) Skalen zur Erfassung der Hoffnung auf Anschluss (26 Items, Cron-
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bachs a = .74) und der Furcht vor Zurickweisung (24 Items, Cronbachs a = .75). An-
hang Il enthalt eine komplette Liste samtlicher ltems dieser Skala. Mehrabian und
Ksionzkys (1974) Empfehlungen folgend, wurde die Skalensumme der 24 ltems der
Furcht vor Zurickweisung von der Skalensumme der 26 ltems der Hoffnung auf An-
schluss subtrahiert, um ein Gesamtmal fur die explizite Anschlussmotivation zu er-

halten.

Die implizite Anschlussmotivation wurde mit Sokolowski, Schmalt, Langens und
Pucas (2000) Multi-Motiv-Gitter (MMG) gemessen.! Das MMG ist ein semiprojektives
Verfahren zur impliziten Messung der Motive Anschluss, Macht und Leistung. Es be-
steht aus 14 zweideutigen Cartoonzeichnungen, die Alltagssituationen darstellen und
zu denen jeweils eine Reihe von Aussagen mit einem Ja/Nein Antwortschema zu
bewerten sind. Die Zeichnungen bilden anschluss-, macht- und leistungsthematische
Situationen so ab, dass unterschiedliche Interpretationen maoglich sind. Die Proban-
den werden instruiert, fur jede Aussage anzugeben, ob sie ihren Gedanken und Ge-
fuhlen in Bezug auf die in der Zeichnung dargestellte Situation entspricht. Das Ant-
wortverhalten einer Person wird dabei maldgeblich von ihrer Motivstruktur beeinflusst.
Das Verfahren erfasst sowohl die aufsuchende Motivkomponente Hoffnung auf An-
schluss als auch die vermeidende Komponente Furcht vor Zurtickweisung. In For-
schungsarbeiten zeigten sich fir das MMG eine sehr gute Test-Retest Reliabilitat,
interne Konsistenz und externe Validitat (Langens & Schmalt 2002, Sokolowski,
Schmalt, Langens & Puca 2000). Zur Bildung eines Gesamtmales flr die implizite
Anschlussmotivation wurde analog dem Vorgehen bei der expliziten Anschlussmoti-
vation verfahren und der Gesamtwert der vermeidenden Motivkomponente vom Ge-

samtwert der aufsuchenden Motivkomponente subtrahiert.

1.2.2 Statistische Analyse und Ergebnisse
1.2.2.1 Prufung nichtlinearer Effekte der Kundendichte

Zur Uberprifung der Hypothesen 1 und 2 wurden ANOVAs mit geplanten Kontrasten
eingesetzt. Geplante Kontraste wurden verwendet, weil sich die Hypothesen auf spe-

zifische Vergleiche der Bedingungen geringe, mittlere und hohe Kundendichte bezie-

1 Der Autor dankt Kurt Sokolowski fur die Erlaubnis, das Multi-Motiv-Gitter im Rahmen dieser Studie
einzusetzen.
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hen und nicht auf samtliche moglichen Vergleiche der unterschiedlichen Dichtebe-
dingungen. Die Hypothesen postulieren, dass eine mittlere Kundendichte positivere
Auspragungen konsumentenseitiger Emotionen, Verhaltensintentionen (H1) und
Kontrollwahrnehmungen (H2) hervorruft als sehr geringe und sehr hohe Kundendich-
te. Die methodische Literatur empfiehlt die Verwendung geplanter Kontraste, wenn
die Hypothesen die theoretisch relevanten Vergleiche a-priori spezifizieren (Winer
1991). Dieses Vorgehen hat gegenuber dem gangigen Omnibus F-Test mit anschlie-

Renden Post-hoc Tests den Vorteil groRerer Teststarke.

In Tabelle 4 sind die Mittelwerte samtlicher abhangiger Variablen Uber die vier be-
trachteten Auspragungen der Kundendichte aufgefuhrt. Die geplanten Kontraste ver-
glichen die zwei mittleren Auspragungen der Kundendichte (3Personen und
8Personen) mit den beiden Extremauspragungen (leer und 13Personen). Unterstit-
zung fur die Hypothesen 1 und 2 ist dann gegeben, wenn die geplanten Kontraste

statistisch signifikant sind.

Die Ergebnisse liefern teilweise Unterstltzung fir Hypothese 1. Bei mittleren Aus-
pragungen der Kundendichte zeigten sich signifikant geringere Auspragungen der
negativen Emotionen Nervositat (Mspersonen = 2,2, Mspersonen = 2,7 versus Mieer = 2,9;
Mi3personen = 3,1; #(176) = -3,62, p < .001) und Arger (Mspersonen = 1,3, MsPersonen = 1,4
versus Mieer = 1,6; M13personen = 2,3; £{(178) = -4.27, p < .001) und signifikant positivere
Auspragungen der Verhaltensintentionen (Mspersonen = 5,5, MspPersonen = 5,3 versus
Mieer = 5,2; M13personen = 4,7; (177) = 2,52, p < .05) als bei sehr geringer oder sehr
hoher Kundendichte. Fur die positiven Emotionen Interesse (Mspersonen = 4,8,
MspPersonen = 4,8 versus Mieer = 4,6; M13personen = 5,0; #(178) = -0,01, p > .90) und Freu-
de (Mspersonen = 3,4, Mspersonen = 3,4 versus Mieer = 3,6; M13personen = 3,2; £(175) = 0,07,

p > .90) waren die geplanten Kontraste jedoch nicht signifikant.

Unterstutzung fir Hypothese 2 liefert ein signifikanter Kontrast fir den Mediator Kon-
trollwahrnehmungen. Bei mittleren Auspragungen der Kundendichte zeigten sich sig-
nifikant hdohere Kontrollwahrnehmungen als bei sehr geringer oder sehr hoher Kun-
dendichte (Mspersonen = 4,4, Mspersonen = 4,0 versus Mieer = 4,0; M13personen = 3,8; {(176)
=2,41, p <.05).
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Mittelwerte (£SD) Ergebnisse Trendanalyse
- 3 Perso- 8 Perso- 13 Perso- Linearer Quadratischer
Abhangige Lfer nen nen nen Trend Trend
Variablen (n=50) _ _ _
(n=42)  (n=43)  (n=47) Koeff. n? Koeff.  n?

Kontrollwahr- 4.0 4.4 4.0 3.8 *
nehmungen  (#1.01) (£72)  (274)  (£.71) -2t .02 -29" .03

4.6 4.8 4.8 5.0 N
Interesse (+.99) (£.92) (£.94) (+.83) .30 .02 -.05 .00

3.6 3.4 3.4 3.2
Freude (#1.02)  (£.89) (£1.08) (£.97) -20 .02 -.02 .00
. 1.6 1.3 1.4 2.3 - -

Arger (+.94) (£.51) (.81) (+1.33) 45 .05 .63 .09
o 2.9 2.2 2.7 3.1 N ok
Nervositat 1.18)  (+.81) (+.89) (1.17) .31 .02 .58 .06

Verhaltens- 5.2 5.5 5.3 4.7

intentionen  (£1,09) (+1,01)  (¢1,07) (¢1,35 4 04 =403

*p < .05; *p <. 01; ***p <. 001; n? = Eta-Quadrat: .01 = kleiner Effekt, .06 = mittlerer Effekt, .14 = star-
ker Effekt

Tabelle 4: Effekte der Kundendichte Uber vier verschiedene Auspragungen — Mit-
telwerte und Ergebnisse der Trendanalyse

(Quelle: in Anlehnung an Uhrich 2011, S. 409)

Das Postulat positiverer Konsumentenreaktionen bei mittleren Auspragungen der
Kundendichte im Vergleich mit sehr geringen und sehr hohen Auspragungen impli-
ziert einen umgekehrt U-formigen Trend in den Effekten der Kundendichte auf positi-
ve Emotionen, Verhaltensintentionen und Kontrollwahrnehmungen sowie einen U-
formigen Trend hinsichtlich der negativen Emotionen. Um diesen hypothetisierten
Trend in den Daten einem zusatzlichen Test zu unterziehen, wurden ANOVAs mit
polynomialen Kontrasten durchgefuhrt (Trendtests). Die Verwendung von Polynomia-
len erlaubt es, die Effekte der Kundendichte auf die abhangigen Variablen Uber die
vier Dichtebedingungen in lineare und quadratische Komponenten zu zerlegen. Das
Ausmal (Effektstarke) und die Signifikanz der linearen Komponente zeigen das Vor-
liegen eines linearen Trends (positiv oder negativ) in den Mittelwerten Uber die vier
Dichtebedingungen an, wahrend das Ausmal’ und die Signifikanz der quadratischen
Komponente einen U-férmigen (positiver Koeffizient) oder umgekehrt U-formigen
(negativer Koeffizient) Trend in den Daten erkennen lassen. Ein statistisch signifikan-
ter quadratischer Trend in den Effekten der Kundendichte (negativer Koeffizient fur

positive Emotionen, Verhaltensintentionen und Kontrollwahrnehmungen; positiver
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Koeffizient fur negative Emotionen) wirde zusatzliche Unterstutzung fur die Hypo-
thesen 1 und 2 erbringen. Die Ergebnisse der polynomialen Kontrastanalysen samtli-

cher abhangigen Variablen sind in Tabelle 4 enthalten.

Die Ergebnisse liefern Unterstutzung fur die Hypothesen 1 und 2, denn der Koeffi-
zient des quadratischen Trends ist positiv und signifikant fur die negativen Emotionen
Arger (p < .001, eta squared [n%] = .09) und Nervositat (p < .001, n? = .06), wahrend
sich ein negativer und signifikanter Koeffizient flr die Verhaltensintentionen (p < .05,
n? = .03) und die wahrgenommene Kontrolle (p < .05, n? = .03) zeigt. Die Koeffizien-
ten des quadratischen Trends fur die positiven Emotionen Interesse und Freude sind
allerdings nicht signifikant. Die Trendanalysen zeigen daruber hinaus einen positiven
und signifikanten linearen Trend flr die negativen Emotionen Nervositat (p < .05, n? =
.02) und Arger (p < .01, n? = .05) sowie die positive Emotion Interesse (p < .05, n2 =
.02). Zudem zeigte sich ein negativer und signifikanter linearer Trend in den Verhal-

tensintentionen (p < .01, n? = .04).

1.2.2.2 Prufung mediierender Effekte
1.2.2.2.1 Vorgehensweise der Analyse

Die Hypothesen 3 und 4 postulieren, dass Kontrollwahrnehmungen sowohl die nega-
tiven Effekte der Kundendichte in Situationen hoher Kundendichte als auch die posi-
tiven Effekte der Kundendichte in Situationen geringer Kundendichte mediieren. Fur
die statistische Prufung dieser Hypothesen wurde die folgende Herangehensweise
gewahlt. Die experimentelle Gruppe 3Personen wurde als Referenzkategorie desig-
niert, denn Probanden in dieser Gruppe wiesen die hochsten Kontrollwahrnehmun-
gen auf (vgl. Tabelle 4). Unter den in dieser Studie betrachteten vier Dichtebedin-
gungen stellt die Dichtebedingung 3Personen folglich den Umkehrpunkt in der um-
gekehrt U-formigen Funktion dar, die den Zusammenhang zwischen der Kundendich-
te und den Kontrollwahrnehmungen beschreibt. Dies ermoglichte es zu analysieren,
ob reduzierte Kontrollwahrnehmungen, die entweder durch eine Absenkung (auf null
Personen) oder eine Steigerung (auf acht oder 13 Personen) der Kundendichte ge-
genuber der Referenzkategorie (drei Personen) entstehen, die Effekte der Kunden-

dichte auf Emotionen und Verhaltensintentionen mediieren.
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Zur Prufung der hypothetisierten Mediationseffekte wurde mit dem AMOS 4.01 Soft-
warepaket ein Pfadmodell geschatzt und dabei ein Bootstrap-Test der indirekten Ef-
fekte von Kundendichte auf Emotionen und Verhaltensintentionen durchgefuhrt. Die-
se Prozedur beruht auf der Erkenntnis, dass ein signifikanter indirekter Effekt die ein-
zig erforderlich Bedingung zum Nachweis einer Mediationsbeziehung ist (z.B. Prea-
cher & Hayes 2008, Taylor, MacKinnon & Tein 2008). Dieses Vorgehen hat sich in
den letzten Jahren als ein dem klassischen Ansatz von Baron und Kenny (1986)
uberlegenes Verfahren zur Prufung von Mediationseffekten etabliert. Der AMOS-
Output enthalt die Ergebnisse eines Bootstrap-Tests aller direkten und indirekten Ef-
fekte des spezifizierten Modells inklusive der in Hypothese 4 postulierten Mediations-

kette, die drei Pfade umfasst.

Fir die Durchfuhrung der Analyse wurden drei Dummy-Variablen gebildet, die den
experimentellen Faktor Kundendichte im Modell reprasentieren. Die Dummy-
Codierung designierte die Gruppe 3Personen als die Referenzkategorie. Dummy 1
(leer versus drei Personen) zeigt den Effekt zu geringer Kundendichte, wahrend die
zwei anderen Dummy-Variablen die Effekte etwas zu hoher (= Dummy 2: acht Per-
sonen versus drei Personen) und viel zu hoher Kundendichte (= Dummy 3: 13 Per-
sonen versus drei Personen) aufdecken. Das Modell enthielt die drei Dummys als
unabhangige Variablen, die wahrgenommene Kontrolle als Mediator der ersten Stu-
fe, die vier Emotionen Nervositat, Arger, Interesse und Freude als Mediatoren der
zweiten Stufe sowie die Verhaltensintentionen als abhangige Variable. Abbildung 3
stellt das Modell graphisch dar. Die gangigen globalen Fitindizes deuteten auf eine
akzeptable Anpassung des Modells an die empirischen Daten hin (y? = 1139,7, df =
518, p < 0.01, y?/df = 2,22; NFI = .93; CFIl = .96; RMSEA = .08).
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Dummy 1 Positive Emotionen
leer
Interesse
Vs, x
3 Personen a7 34 e
e
L -75“*| Freude
"I . ‘ -98ﬂ-l
8 Pevrzonen 27 Kontroll- Verhaltens-
[r— - -
: wahrnehmungen 61 i i . intentionen
3 Personen 2 g Negative Emotionen -37-=
e -1.15 | Arger 34
-B5ree” ’
7~ 62
13 Personen 36* - | Nervositat
VS,
3 Personen
Die Abbildung enthalt nur signifikante Pfade. Die Koefhizienten sind unstandardisiert. *p < .05; "p < .01;*""p < .001.

Abbildung 3: Pfadmodell zur Prufung mediierender Effekte in Studie 2 mit Darstel-

lung der signifikanten direkten Pfade
(in Anlehnung an Uhrich 2011, S. 409)

1.2.2.2.2 Indirekte Effekte der Kundendichte auf Emotionen

Die Ergebnisse der Bootstrap-Analyse liefern umfassende Unterstitzung fir die Hy-
pothesen 3a und 3b. Tabelle 5 fasst die Resultate zusammen und klassifiziert den
jeweiligen Mediationstyp mittels der von Zhao, Lynch und Chen (2010) vorgeschla-
genen Klassifikation. Wie in Hypothese 3a postuliert, sind die indirekten Effekte der
Dichtebedingungen 8Personen und 13Personen auf die positiven Emotionen negativ
und signifikant (95% Konfidenzintervall schlief3t O nicht ein) und die indirekten Effekte
auf die negativen Emotionen der Probanden positiv und signifikant. Ein Anstieg der
Kundendichte von drei auf acht Personen sowie von drei auf 13 Personen fuhrte folg-
lich Uber die Absenkung von Kontrollwahrnehmungen zu einer Reduzierung der posi-
tiven Emotionen Interesse und Freude sowie einem Anstieg der negativen Emotio-

nen Nervositat und Arger.

Gleiche Effekte zeigten sich, wenn sich die Kundendichte von drei Personen auf null
Personen reduziert, was die Annahmen von Hypothese 3b stitzt. Die indirekten Ef-
fekte der experimentellen Gruppe leer auf die positiven Emotionen sind negativ und
signifikant, wahrend sich die indirekten Effekte auf die negativen Emotionen als posi-

tiv und signifikant erweisen.
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Effekte der Kundendichte auf Emotionen Uber Kontrollwahrnehmungen

Leer 8 Personen 13 Personen
Indirekter Direkter Media- Indirekter Direkter Media- Indirekter Direkter Media-
Effekt Effekt tionstyp Effekt Effekt tionstyp Effekt Effekt  tionstyp
Abhangige 95% Kb 95% CIP 95% CIP
Variablen Ba  Oberes Unteres B2 Ba  Oberes Unteres B B2 Oberes Unteres Ba
Interesse ~ -.28" -0,600 -0,071 ns oI _20* -0439 0041 ns VoI _41%* 0710 -0,204 34+ Konkur-
standig standig rierend
Freude -36* -0,689-0,092 ns Vo -26* -0,551 -0,031 ns voll- _53** 0860 -0256 ns 'O
standig standig standig
Arger 23* 0,051 0477 ns VO 16* 0025 0362 ns Vol 33 0130 0,604 2+ Komple-
standig standig mentar
Nervositst  43* 0,092 0920 ns Yo 31 0038 0668 ns VoI 627 0274 1088 .36+ Komple-
standig standig mentar
Effekte der Kundendichte auf Verhaltensintentionen iber Kontrollwahrnehmungen und Emotionen
verhaltens- 7. 0880 -0,113 ns _'OI -34* 0698 -0046 ns O -92** 1448 -0468 ns _O"
intentionen standig standig standig

a Unstandardisierte Pfadkoeffizienten. ® 95% Konfidenzinterval; Konfidenzintervalle sind bias corrected und accelerated. * p <. 05; ** p <. 01; *** p <. 001.

Tabelle 5: Bootstrapergebnisse fur direkte und indirekte Effekte der Kundendichtebedingungen leer, 8Personen und 13Personen
relativ zur Referenzkategorie 3Personen

(Quelle: in Anlehnung an Uhrich 2011, S. 410)
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Den Empfehlungen von Zhao, Lynch und Chen (2010) folgend, wurde jeweils der
Mediationstyp bestimmt. Dazu mussen das Vorzeichen und die Signifikanz der un-
standardisierten Pfadkoeffizienten sowohl der indirekten Pfade (Kundendichte — Kon-
trollwahrnehmungen — Emotionen) als auch der direkten Pfade (Kundendichte —
Emotionen) betrachtet werden. Abbildung 3 enthalt die Koeffizienten aller signifikan-
ten direkten Effekte im Modell. Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl ein Anstieg der
Kundendichte von drei Personen auf acht Personen als auch eine Reduzierung der
Kundendichte von drei Personen auf null Personen keine direkten Effekte auf die
Emotionen der Probanden hatten. GemafR der Klassifikation von Zhao, Lynch und
Chen (2010) deuten diese Befunde auf eine vollstandige Mediation (indirect-only
mediation) hin, denn die experimentellen Gruppen leer und 8Personen beeinflussten
die Emotionen nur indirekt Uber den Mediator Kontrollwahrnehmungen. Demgegen-
Uber steigerte ein starker Anstieg der Kundendichte von drei Personen auf 13 Perso-
nen die negativen Emotionen Nervositat (B = .36, p < .05) und Arger (B = .62, p <
.001) signifikant (vgl. Abbildung 3). Diese Resultate zeigen eine so genannte kom-
plementare Mediation (complementary mediation) an, denn der starke Anstieg der
Kundendichte beeinflusste die negativen Emotionen der Probanden sowohl direkt als
auch indirekt Uber die Kontrollwahrnehmungen. Bezuglich der positiven Emotion
Freude zeigte sich fir einen starken Anstieg der Kundendichte kein signifikanter di-
rekter Effekt, was auf eine vollstandige Mediation des Effekts hindeutet. Demgegen-
uber war der direkte Effekt auf die positive Emotion Interesse positiv und signifikant
(B = .34, p < .05). Dieser Befund zeigt eine konkurrierende Mediation (competitive
mediation) an, da der direkte und der indirekte Effekt unterschiedliche Vorzeichen
haben. Ein starker Anstieg der Kundendichte steigert das Interesse demnach direkt
(positiver signifikanter Koeffizient des direkten Effekts) und mildert das Interesse
gleichzeitig indirekt Uber eine Reduzierung der Kontrollwahrnehmungen (negativer

signifikanter Koeffizient des indirekten Effekts).

1.2.2.2.3 Indirekte Effekte der Kundendichte auf Verhaltensintentionen

Die Ergebnisse zeigen, dass ein leichter (von drei Personen auf acht Personen) und
ein starker (von drei Personen auf 13 Personen) Anstieg der Kundendichte einen

negativen und signifikanten indirekten Effekt auf die Verhaltensintentionen Uber die
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Kontrollwahrnehmungen sowie die positiven und negativen Emotionen haben (vgl.

Tabelle 5). Dieser Befund liefert Unterstiutzung fur Hypothese 4a.

Auch Hypothese 4b wird durch die Ergebnisse gestitzt, denn der indirekte Effekt von
Dummy 1 (= Absenkung der Kundendichte von drei Personen auf null Personen) auf

die Verhaltensintentionen ist ebenfalls negativ und signifikant.

Weder ein Anstieg noch eine Reduzierung der Kundenichte relativ zur Referenzkate-
gorie 3Personen hatten einen direkten Effekt auf die Verhaltensintentionen. Mithin
liegt eine vollstandige Mediation vor, da die Effekte der Kundendichte auf die Verhal-
tensintentionen komplett tiber die Kontrollwahrnehmungen sowie die Emotionen Ar-

ger, Nervositat, Interesse und Freude mediiert werden.

1.2.2.3 Priufung moderierender Effekte

Zur statistischen Prifung des in Hypothese 5 postulierten Moderatoreffekts der dis-
positiven Anschlussmotivation wurden verschiedene Regressionsanalysen durchge-
fuhrt. Die Regressionsmodelle enthielten drei Dummy-Variablen zur Reprasentation
des Faktors Kundendichte (die experimentelle Gruppe 3Personen fungierte als Refe-
renzkategorie), die dispositive Anschlussmotivation (explizit oder implizit) und Inter-
aktionsterme der drei Dummys und der dispositiven Anschlussmotivation als unab-
hanige Variablen sowie Kontrollwahrnehmungen, Emotionen oder Verhaltensinten-
tionen als abhangige Variablen. Der kontinuierliche Moderator dispositive An-

schlussmotivation wurde vor Durchfihrung der Analysen z-standardisiert.

Die Ergebnisse zeigen nichtsignifikante Koeffizienten fir die Interaktionsterme der
drei Dummy-Variablen sowohl mit der impliziten als auch der expliziten Anschluss-
motivation bezulglich samtlicher abhangiger Variablen. Die Analysen liefern folglich

keine Unterstutzung fur Hypothese 5.

Allerdings deuten die Resultate zusatzlich durchgefuhrter, explorativer Tests an, dass
die Effekte der Kundendichte durch die dispositive Anschlussmotivation moderiert
werden. Diese Tests teilten die Probanden auf Basis von Mediansplits in hoch und
niedrig anschlussmotivierte Personen ein und verglichen die beiden Gruppen hin-
sichtlich der Effekte der Kundendichte auf die abhangigen Variablen. Dazu wurden

polynomiale Kontrastanalysen durchgefuhrt, mit denen die Signifikanz und Effekt-
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starke von linearen und quadratischen Trends in den Effekten der Kundendichte fur
hoch und niedrig Anschlussmotivierte bestimmt wurden. Die Ergebnisse dieser Ana-

lysen sind in Tabelle 6 zusammengefasst.

Effekte der Kundendichte Uber vier Dichtebedingungen

Implizite Anschlussmotivation Explizite Anschlussmotivation
Niedrig Hoch Niedrig Hoch

Linearer Quadrat. Linearer Quadrat. Linearer Quadrat. Linearer Quadrat.
Abhanige Trend Trend Trend Trend Trend Trend Trend Trend
Variablen Koeffi-  Koeffi- Koeffi- Koeffi- Koeffi- Koeffi- Koeffi- Koeffi-

zient zient zient zient zient zient zient zient
() (n°) (n°) (n°) (n°) (n°) (n’) ()
Kontroll- _31* 38" - 41"
wahr- (.04) (.05) (.04)
nehmungen ' ns ns ' ns ns ns '
Interesse
ns ns ns ns ns ns ns ns
Freude
ns ns ns ns ns ns ns ns
Arger T4%** 54** - 73*** .56** T9*** .48*
9 (15)  (.07) ns (10)  (07)  (.10) ns (.06)
Nervositit .60** -.49* -.66** .61* .61* S57**
(.07) (.04) ns (.09) (.05) (.06) ns (.07)
Verhaltens- -.67** -.60* - 70**
intentionen  (.11) ns ns (.06) (.09) ns ns -.45%)

™p =.07; *p <. 05; **p <. 01; ***p < .001.

Tabelle 6: Ergebnisse der polynomialen Kontrastanalysen fir hoch und niedrig an-
schlussmotivierte Probanden
Die Trendanalysen zeigen, dass bei niedrig anschlussmotivierten Personen der linea-
re Trendkoeffizient bei mehr abhangigen Variablen die Signifikanzschwelle erreicht
als der quadratische Trendkoeffizient. Zudem ist mit Ausnahme der negativen Emoti-
onen Nervositat und Arger bei Personen mit niedriger expliziter Anschlussmotivation
die Effektstarke des quadratischen Koeffizienten geringer als die des linearen Koeffi-
zienten, wenn beide Trends signifikant sind. Bei hoch anschlussmotivierten Personen
zeigt sich ein gegensatzliches Ergebnismuster. Hier ist der lineare Trendkoeffizient
fir samtliche abhangigen Variablen nicht signifikant, wahrend sich der quadratische
Trendkoeffizient aul’er bei den positiven Emotionen als signifikant erweist. Die Un-
terschiede im Ergebnismuster zwischen hoch und gering anschlussmotivierten Per-

sonen zeigen sich sowohl auf Grundlage der explizit als auch der implizit gemesse-



Teil D: Experimentelle Phase 69

nen Anschlussmotivation. Ungeachtet der Probleme, die mit der Dichotomisierung
von Variablen einhergehen (Irwin & McClelland 2003), liefern die Ergebnisse dieser

explorativen Analysen vorlaufige Unterstltzung fir Hypothese 5.

1.3 Diskussion von Studie 2

Studie 2 analysierte mittels eines Laborexperiments die Effekte von Kundendichte in
einem Handelsgeschaft auf psychologische und verhaltensbezogene Konsumenten-
reaktionen Uber vier Dichtebedingungen. Im Kern der Analyse stand die Frage, ob
Kontrollwahrnehmungen die Effekte von Kundendichte mediieren und die dispositive

Anschlussmotivation als moderierende Variable wirkt.

Die Studie konnte den empirischen Befund nichtlinearer Effekte von Kundendichte
aus friheren Forschungsarbeiten replizieren und zeigte, dass Bedingungen sehr ge-
ringer und Bedingungen sehr hoher Kundendichte gleichermalten negative Konse-
quenzen mit sich bringen. Eine zentrale Erkenntnis von Studie 2 ist, dass Kontroll-
wahrnehmungen ein relevanter psychologischer Mechanismus sind, um sowohl ne-
gative Effekte zu hoher als auch zu geringer Kundendichte auf konsumentenseitige
Emotionen und Verhaltensintentionen zu erklaren. Die Ergebnisse zeigen, dass die
Effekte der Kundendichte auf die wahrgenommene Kontrolle einer umgekehrt U-
formigen Funktion folgen, mithin zu geringe und zu hohe Kundendichte zu Kontroll-
verlusten fuhren. Mittels dieses Mechanismus lieRen sich nichtlineare Effekte der
Kundendichte auf positive Emotionen (umgekehrt U-féormiger Zusammenhang) und
negative Emotionen (U-formiger Zusammenhang) erklaren. Studie 2 liefert damit eine
experimentelle Bestatigung fur die Relevanz des in Studie 1 mittels qualitativer Me-
thoden identifizierten Mediators Kontrollwahrnehmungen. Dieses Ergebnis ist von
hoher Bedeutung, denn die vorliegende Arbeit liefert als erste Forschungsarbeit Ein-
blicke in die theoretischen Mechanismen, die sowohl den aufsteigenden als auch den
absteigenden Teil des umgekehrt U-formigen Zusammenhangs zwischen der Kun-

dendichte eines Handelsgeschafts und den Emotionen der Konsumenten erklaren.

Die Ergebnisse von Studie 2 deuten darauf hin, dass reduzierte Kontrollwahrneh-
mungen die negativen Effekte auf konsumentenseitige Emotionen vollstandig mediie-

ren, wenn sich die Kundendichte relativ zur Dichtebedingung mit den positivsten
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Konsumentenreaktionen (drei Personen) entweder vermindert (leeres Geschaft) oder
leicht erhoht (auf acht Personen). Ein im Vergleich zum Optimum starker Anstieg der
Kundendichte beeinflusst die Emotionen (Interesse, Arger und Nervositat) hingegen
sowohl direkt als auch indirekt Uber die vermittelnden Kontrollwahrnehmungen. Ne-
gative emotionale Reaktionen auf zu geringe und moderat zu hohe Kundendichte
lassen sich demnach in der Studie vollstandig uber Kontrollverluste erklaren, wah-
rend eine deutlich zu hohe Kundendichte auch direkte Effekte auf die Emotionen hat-
te. Im Einklang mit der Crowding-Literatur deuten diese Befunde an, dass neben der
wahrgenommenen Kontrolle auch weitere Mediatoren wirken, wenn die Kundendich-

te sehr hohe Auspragungen annimmt.

Aus den Resultaten von Studie 2 kann weiterhin geschlussfolgert werden, dass ver-
schiedene Kundendichtebedingungen sehr spezifische Effekte auf diskrete Emotio-
nen der Kunden eines Handelsgeschéafts haben. Beispielsweise wirkte sich eine star-
ke Erhdhung der Kundendichte von drei auf 13 Personen auf die diskreten Emotio-
nen Interesse, Freude, Arger und Nervositat sehr unterschiedlich aus. Der negative
Effekt auf die Emotion Freude wird vollstandig durch Kontrollverluste mediiert. Der
totale positive Effekt auf die Emotionen Arger und Nervositat enthielt wie oben be-
schrieben eine direkte und eine indirekte Wirkung Uber die Kontrollwahrnehmungen.
Der totale Effekt auf die Emotion Interesse bestand hingegen aus einem negativen
indirekten Effekt tGber die Kontrollwahrnehmungen und einem positiven direkten Ef-
fekt, was auf eine konkurrierende Mediation hindeutet. Dieses Ergebnis lasst sich
vermutlich dadurch erklaren, dass die Anwesenheit vieler anderer Kunden offenbar
Kontrollverluste erzeugen und gleichzeitig ein gesteigertes Interesse der Konsumen-
ten ausldsen kann. Viele andere Kunden signalisieren die Beliebtheit des Geschafts
und steigern das Interesse, ihre Anwesenheit kann aber dennoch auch Konsumziele
stéren und dadurch ambivalente Effekte entfalten. Der positive und signifikante linea-
re Trend in den Effekten der Kundendichte auf das Interesse der Probanden stitzt
diese Interpretation und deutet darauf hin, dass die direkten positiven Effekte hdherer
Kundendichte in diesem Fall die indirekten negativen Effekte tUberlagern. Mit anderen
Worten wird das Interesse durch eine hohere Kundendichte starker direkt gesteigert

als es durch Kontrollverluste indirekt gesenkt wird. Solche ambivalenten Effekte von
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Kundendichte zu analysieren, ist eine interessante Aufgabe fur kinftige Forschungs-

arbeiten.

Eine weitere Implikation beziglich der Effekte von Kundendichte ist, dass Anderun-
gen der Kundendichte offensichtlich starker auf negative als auf positive diskrete
Emotionen wirken. In den Ergebnissen von Studie 2 zeigten sich signifikante quadra-
tische Trendkoeffizienten mit mittlerer Effektstarke und signifikante lineare Trendkoef-
fizienten mit geringer Effektstarke fiir die negativen Emotionen Arger und Nervositat.
Demgegenuber erwies sich hinsichtlich der positiven Emotionen lediglich der lineare
Trendkoeffizient fur das Interesse mit einer kleinen Effektstarke als signifikant, wah-
rend weder ein linearer noch ein quadratischer Trend in den Effekten der Kunden-
dichte auf die Emotion Freude die Signifikanzschwelle erreichte. Eine mdgliche
Schlussfolgerung daraus ist, dass emotionale Reaktionen von Konsumenten auf
Veranderungen der Kundendichte vor allem durch die Effekte auf diskrete negative
Emotionen und weniger durch die Effekte auf diskrete positive Emotionen verursacht
werden. Diese Befunde bedurfen jedoch weiterer empirischer Studien, um diesbe-

zuglich belastbarere Aussagen treffen zu kénnen.

Studie 2 bestatigt dartber hinaus die Erkenntnis, dass Kundendichte auch nichtlinea-
re Effekte auf die Verhaltensintentionen von Konsumenten austibt. Sowohl zu gerin-
ge als auch zu hohe Auspragungen der Kundendichte wirkten in Relation zu der in
dieser Studie optimalen Dichtebedingung negativ auf die Verhaltensintentionen. Eine
aus Kontrollwahrnehmungen und den Emotionen Nervositat, Arger, Freude und Inte-

resse bestehende Mediationskette vermittelte diese Effekte vollstandig.

Auf Basis der Ergebnisse von Studie 1 sowie der Affiliationstheorie wurde eine mode-
rierende Wirkung der dispositiven Anschlussmotivation beziglich der Effekte von
Kundendichte hypothetisiert und in Studie 2 gepruift. Allerdings zeigte sich keine sta-
tistische Unterstutzung fur diese Annahme. Konsumenten schreiben anderen Kun-
den in Handelsgeschaften moglicherweise sehr spezielle Bedeutungsinhalte zu, die
aus fruheren Erfahrungen hervorgehen und allein fur die Umwelt Handelsgeschaft
gelten. Wie eine Person auf die Prasenz anderer Kunden in Handelsgeschéaften rea-
giert, kdbnnte daher von ihren Reaktionen auf die Prasenz derselben Individuen in

anderen Kontexten abweichen. Konsumentenseitige Reaktionen auf Kundenprasenz
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werden also mutmalilich starker von kontextspezifischen Erwartungen getrieben als
von generellen Erwartungshaltungen bezlglich sozialer Interaktionen. Dennoch ist
weitere Forschung zur Rolle der dispositiven Anschlussmotivation vonndten, denn
die Ergebnisse explorativer Analysen deuten auf hypothesenkonforme Unterschiede
zwischen hoch und niedrig anschlussmotivierten Personen hin. Nichtlineare Effekte
der Kundendichte in Form einer umgekehrt U-formigen Funktion zeigten sich in Stu-
die 2 besonders deutlich fur hoch Anschlussmotivierte. Demgegenuber folgten die
Effekte der Kundendichte bei gering Anschlussmotivierten vornehmlich einem negati-
ven linearen Trend. Individuelle Unterschiede in der dispositiven Anschlussmotivation
konnten folglich eine bedeutende Grenzbedingung des empirischen Phanomens

nichtlinearer Effekte von Kundendichte sein.

2 Deindividuationseffekte

Die Exponiertheit der Konsumenten gegeniber dem haufig unerwiinschten sozialen
Einfluss des Verkaufspersonals in Handelsgeschaften mit geringer Kundendichte ist
ein zentrales Problem, das in der qualitativen Studie dieser Arbeit aufgedeckt wurde.
Ungewollte verbale Interaktionen und bereits die blof3e Beobachtung durch Verkaufer
konnen beim Konsumenten Unbehagen, Bewertungsangste und Verhaltenszwange
auslosen. Die Anwesenheit anderer Kunden wird in solchen Situationen als positiv
empfunden, da sie den Konsumenten vor dem sozialen Einfluss des Verkaufsperso-
nals abschirmen kann. Dieses hier als Deindividuationseffekt bezeichnete Phdnomen
steht im Zentrum dieses Abschnitts. Auf Basis der Selbstaufmerksamkeitstheorie
(Buss 1980) und der Deindividuationstheorie (Diener 1980, Reicher, Spears & Post-
mes 1995) wird das Phanomen zunachst konzeptionell untermauert. Zudem werden
Hypothesen zu den konsumentenverhaltensrelevanten Konsequenzen von Deindivi-
duationseffekten durch andere Kunden in Handelsgeschaften entwickelt. In Laborex-
perimenten und einer quasi-experimentellen Feldstudie werden die Hypothesen da-

raufhin empirisch gepruft.
2.1 Theoretische Grundlagen und Hypothesen

2.1.1 Offentliche Selbstaufmerksamkeit

Nicht nur in Handelsgeschaften ist die Beobachtung durch andere Personen fir die

meisten Menschen von Belang und in der Tendenz ein eher unangenehmes Ereig-
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nis. Je nach Situation und Person I6sen die Blicke anderer Personen Reaktionen
aus, die von leichter Nervositat bis hin zu starker sozialer Angst reichen. Die Selbst-
aufmerksamkeitstheorie (Buss 1980) beschaftigt sich mit dieser Problematik und lie-
fert daher eine adaquate konzeptionelle Basis fur das Phanomen verkauferausgelos-

ter Bewertungsangste in Handelsgeschaften.

Gemal der Selbstaufmerksamkeitstheorie wenden Individuen privaten (= private
Selbstaufmerksamkeit) und offentlichen (= offentliche Selbstaufmerksamkeit) Aspek-
ten ihrer Person in Abhangigkeit personaler und situativer Faktoren eine unterschied-
lich starke Aufmerksamkeit zu. Unter privaten Aspekten werden Dinge wie Emotio-
nen, Schmerzen oder Gedanken verstanden, mithin Aspekte, die von anderen nicht
beobachtet werden konnen. Offentliche Aspekte einer Person sind dagegen Dinge,
die von anderen beobachtet werden kdnnen, vor allem die extern sichtbaren Elemen-

te der Erscheinung und des Verhaltens der Person.

Fur die vorliegende Arbeit ist das Konzept der offentlichen Selbstaufmerksamkeit
relevant, denn die Beobachtung durch andere Personen gilt als der bedeutendste
Ausloser erhohter offentlicher Selbstaufmerksamkeit. Bei dem von den Probanden
der qualitativen Studie empfundenen Unbehagen, das durch die Blicke der Verkaufer
in einem Handelsgeschaft entsteht, handelt es sich demnach vermutlich um eine er-
hohte o6ffentliche Selbstaufmerksamkeit. Diese definiert Buss (1980, S. 36) als “un-
comfortable state, often accompanied by social anxiety, lowered self-esteem, or at-
tempts to escape the situation”. Offentliche Selbstaufmerksamkeit (public self-
awareness) ist ein situativer Zustand, der von der Disposition eines erhdhten Selbst-
bewusstseins (self-consciousness) abzugrenzen ist. Letzteres beinhaltet die generel-
le Tendenz eines Individuums, sich der eigenen Person als soziales Objekt verstarkt
zuzuwenden, also der eigenen Erscheinung und dem eigenen Verhalten situations-

ubergreifend besondere Aufmerksamkeit zu widmen (Buss 1980).

Gemal Buss’ (1980) Selbstaufmerksamkeitstheorie ist die Beobachtung durch ande-
re Menschen eine hinreichende Bedingung, um eine Person hinsichtlich ihres 6ffent-
lichen Selbsts nachdenklich und besorgt zu machen. Die Blicke Anderer rufen bei
den meisten Menschen den unterschwelligen Glauben hervor, dass etwas mit ihrem

Aussehen oder ihrem Verhalten nicht stimmt. Eine erhohte Selbstaufmerksamkeit
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resultiert in emotionalem Unbehagen und einer Hemmung des Verhaltens (Buss
1980), da Menschen sich verstarkt verpflichtet fuhlen, ihr Verhalten an situationsspe-
zifische Normen und die Erwartungen ihrer sozialen Umwelt anzupassen (Baumeis-

ter 1982).

2.1.2 Interaktionen mit dem Verkaufspersonal und 6ffentliche Selbstaufmerksamkeit
von Konsumenten

Die Blicke des Verkaufspersonals in Handelsgeschaften I6sen sehr wahrscheinlich
eine erhdhte Selbstaufmerksamkeit bei Konsumenten aus, da Verkaufer als bedeu-
tende Personen in diesem Kontext angesehen werden kénnen und flir Menschen die
Beobachtung durch andere Personen mit Autoritdt oder hohem Status besonders
belangvoll ist (Leary & Kowalski 1990). Die Marketingliteratur liefert empirische Evi-
denz daflr, dass die Prasenz von Verkaufern und das Bewusstsein, von ihnen beo-
bachtet zu werden, Unbehagen und Verhaltenshemmungen auslésen kénnen. Grace
(2007) untersuchte Konsumsituationen, in denen Konsumenten peinliche Momente
erleben, und stellte fest, dass in 66% der Falle das Servicepersonal die Ursache fur
die peinliche Situation war. Die Mehrheit peinlicher Situationen entstand dabei durch
nonverbales Verhalten des Servicepersonals, beispielsweise dadurch, dass die Kon-
sumenten ins Zentrum der Aufmerksamkeit gertickt werden. Die Aufmerksamkeit des
Verkaufspersonals zu splren, kann zu psychologischen und verhaltensbezogenen
Hemmungen seitens der Konsumenten flihren, denn es entsteht ein gewisser Druck,
die von den Verkaufern erwartete Rolle als Konsument einzunehmen. Konsumenten
kénnten sich dadurch beispielsweise gendtigt sehen, ernsthaftes Kaufinteresse an
Produkten vorzutauschen, ohne ein solches Interesse tatsachlich zu haben, um der
gespurten oder tatsachlichen Erwartungshaltung der Verkaufer zu entsprechen. Die
frihere Forschung zeigt zum Beispiel, dass das Verlassen eines Geschafts, ohne
einen Kauf getatigt zu haben, nach einer verbalen Interaktion mit einem Verkaufer
(versus keiner Interaktion) Schuldgeflihle auslésen kann (Dahl, Honea & Manchanda
2005).

Konsumenten durften folglich versuchen, verbale Interaktionen und bereits die blof3e
Aufmerksamkeit des Verkaufspersonals zu vermeiden, wenn sie einen Einkaufs-

bummel ohne konkrete Kaufabsichten oder Beratungsbedarf unternehmen und daher
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den Erwartungen der Verkaufer nicht vollstandig entsprechen. Kirmani und Camp-
bells (2004) Untersuchung von Verkaufer-Kunde Interaktionen stitzt diese Annahme.
Die Autoren analysierten Strategien, mit denen Kunden dem Verkaufspersonal in
Situationen des personlichen Verkaufs gegenuber treten und identifizierten die bei-
den Strategien Seeker (Suchender) und Sentry (Wache, Wachposten). Wahrend
Seeker-Strategien unterschiedliche Versuche, mit dem Verkaufspersonal zu intera-
gieren, umfassen, nutzen Konsumenten Sentry-Strategien, um sich vor unerwtnsch-
tem Einfluss des Verkaufspersonals zu schitzen, wenn Interaktionen nicht gewollt
sind. Die Sentry-Strategie Forestall beinhaltet beispielsweise Verhaltensweisen wie
den Verkaufer zu ignorieren, sich vor inm zu verstecken oder nonverbale Zeichen zu
geben, die eine ablehnende Haltung gegenuber Interaktionen signalisieren, um Kon-
takte von vornherein zu vermeiden oder bereits begonnene Kontaktversuche seitens
des Verkaufers abzubrechen. Auf Basis der Deindividuationstheorie wird im nachsten
Abschnitt ausgefuhrt, dass auch die Prasenz anderer Kunden als Schutzmechanis-
mus fungieren kann, um sich vor unerwinschtem sozialen Einfluss des Verkaufsper-

sonals in Handelsgeschaften abzuschirmen.

2.1.3 Deindividuationseffekte durch die Prasenz anderer Kunden

Die Deindividuationstheorie umfasst eine Reihe von theoretischen Ansatzen, die sich
mit der Beschreibung, Erklarung und Prognose von normenabweichendem und ent-
hemmtem Verhalten in Gruppen beschaftigen. Die friihe Forschung zu Deindividuati-
onsphanomenen konzentrierte sich vor allem auf Ausschreitungen und aggressives
Verhalten in Gruppen. Eine Kernaussage der Theorie ist, dass eine Reihe von situa-
tiven Bedingungen, die typischerweise durch die Ansammlung einer groReren Grup-
pe von Personen gegeben sind, einen Zustand der Deindividuation auslosen kdnnen,
der wiederum eine bedeutende Antezedenz von normenabweichendem und ent-
hemmtem Verhalten ist (Postmes & Spears 1998). Zu den deindividuierenden Bedin-
gungen zahlen vor allem Anonymitat, Verlust individueller Verantwortung sowie eine
auf die Gruppe — nicht auf eine einzelne Person — gerichtete Aufmerksamkeit der
sozialen Aufienwelt. Deindividuation wird als ,being lost in the crowd® beschrieben
und in der Regel als ein Zustand reduzierter Selbstaufmerksamkeit konzeptionalisiert
(Diener 1980).
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In einem Handelsgeschaft ist ein einzelner Kunde leicht identifizierbar und steht als
Individuum im Zentrum der Aufmerksamkeit des Verkaufspersonals. Sind hingegen
mehrere Kunden anwesend, wird jeder einzelne Kunde Teil einer mehr oder weniger
grolRen Gruppe an Kunden. Gemal® dem Social Identity Model of Deindividuation
(Reicher, Spears & Postmes 1995) fuhrt das Bewusstsein, Teil einer Gruppe zu sein,
dazu, dass sich Personen nicht mehr vordergrindig als Individuum identifizieren,
sondern die Gruppe zur salienten sozialen Kategorie wird. Im Kontext eines Han-
delsgeschafts mit anderen Kunden ware diese Gruppe die soziale Kategorie Kunde.
Jedes Mitglied einer groReren Menge dieser sozialen Kategorie ist gegenliber dem
Verkaufspersonal weniger gut identifizierbar und anonymer als ein einzelner Kunde.
Ist ein Konsument der Beobachtung des Verkaufspersonals ausgesetzt, resultiert die
Prasenz anderer Kunden demzufolge vermutlich in einem Deindividuationseffekt, der
sich in einer reduzierten o6ffentlichen Selbstaufmerksamkeit manifestiert. Zudem ist
davon auszugehen, dass dieser Effekt umso starker ist, je grofRer die Gruppe anwe-
sender Kunden ist, da es immer schwieriger wird, einzelne Individuen zu identifizie-

ren. Hypothese 6 bringt dies formal zum Ausdruck:

Hypothese 6: In einem Handelsgeschaft mit Verkauferprasenz ist die offent-
liche Selbstaufmerksamkeit eines Konsumenten umso gerin-

ger, je mehr andere Kunden im Geschaft anwesend sind.

Eine Reduzierung der o6ffentlichen Selbstaufmerksamkeit senkt in der Regel das Er-
leben negativer Emotionen und fuhrt zu einer Enthemmung des Verhaltens (Buss
1980, Diener 1980). Die ursprungliche Forschung zu Deindividuationsphanomenen
konzentrierte sich auf normenabweichendes Verhalten in Bezug auf generelle soziale
Normen. Beispielsweise gilt aggressives Verhalten, aul3er in sehr speziellen Kontex-
ten wie beispielsweise einigen Sportarten, prinzipiell als normenabweichend. Eine
jungere Metaanalyse zeigt jedoch, dass sich mit dem Zustand der Deindividuation
vor allem normenabweichendes Verhalten hinsichtlich spezifischer situativer Normen
und Erwartungen spezieller Gruppen oder Personen erklaren lasst (Postmes &
Spears 1998). Normatives Verhalten eines Konsumenten in einem Handelsgeschaft
umfasst in Bezug auf die Erwartungen des Verkaufspersonals beispielsweise, ernst-

haftes Kaufinteresse zu zeigen, Hilfe oder Beratung in Anspruch zu nehmen oder
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einen Kauf zu tatigen. Ein durch die Prasenz anderer Kunden hervorgerufener Zu-

stand der Deindividuation durfte vor allem den Druck reduzieren, das Verhalten an

diese kontextspezifischen Normen anzupassen.

Hypothese 7:

Hypothese 8:

In einem Handelsgeschaft mit Verkauferprasenz sind negative
Emotionen eines Konsumenten umso geringer ausgepragt, je
mehr andere Kunden im Geschaft anwesend sind. Dieser Ef-
fekt wird durch eine reduzierte offentliche Selbstaufmerksam-

keit mediiert.

In einem Handelsgeschaft mit Verkauferprasenz sind die Ver-
haltenshemmungen eines Konsumenten umso geringer, je
mehr andere Kunden im Geschéaft anwesend sind. Dieser Ef-
fekt wird durch eine Mediationskette bestehend aus der 6ffent-
lichen Selbstaufmerksamkeit und negativen Emotionen vermit-

telt.

Abbildung 4 fasst die Hypothesen graphisch zu einem theoretischen Rahmenkonzept

zusammen, das mittels der nachfolgend prasentierten Studien empirisch getestet

wird.

Kunden-

Laborexpenmente (Studien 3 & 5)

Offentliche
P Selbstauf-
4 merksamkeit

Negative | H8> Verhaltens-

prasenz

Emotionen hemmung

Quasi-expenmentelle Feldstudie (Studie 4)

—> Direkte Effekte ----> Indirekte Effekte

Abbildung 4: Theoretisches Rahmenkonzept zur Untersuchung von Deindividua-
tionseffekten
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2.2  Studie 3: Erklarungsmechanismus Deindividuation (Laborexperiment)
2.2.1 Methodik
2.2.1.1 Design, Teilnehmer und Vorgehen

Studie 3 testet die Hypothesen 6 und 7 mittels eines Laborexperiments. Insgesamt
97 studentische Probanden (weiblich = 56) einer norddeutschen Universitat wurden
zufallig einer von drei experimentellen Gruppen eines einfaktoriellen (Prasenz ande-
rer Kunden: keiner vs. 1Kunde vs. 5Kunden) Zwischensubjektdesigns zugeordnet.
Das Experiment wurde im Rahmen einer Vorlesung durchgefuihrt. Als experimentelle
Stimuli dienten drei Versionen einer Cartoonzeichnung?, die ein Bekleidungsgeschaft
zeigt (Abbildung 5). Die Zeichnungen stellen ein Geschaft mit einem Verkaufer und
entweder ohne Kundenprasenz, mit einem anderen Kunden oder mit finf anderen
Kunden dar. Ein kurzes textbasiertes Szenario instruierte die Probanden sich vorzu-
stellen, dass sie sich in einer fremden Stadt befinden und ohne bestimmtes Ein-
kaufsziel durch den dargestellten Laden bummeln. Nachdem die Probanden das
Szenario gelesen hatten, wurde ihnen eine zufallig ausgewahlte Version der Zeich-
nung vorgelegt und sie flllten einen Fragebogen mit den abhangigen Variablen 6f-

fentliche Selbstaufmerksamkeit und negative Emotionen aus.

Crowdingwahrnehmungen wurden als Kovariate in der Studie bericksichtigt. Dies
war bedeutend, da zahlreiche Forschungsarbeiten belegen, dass Crowdingwahr-
nehmungen ein zentraler Treiber negativer Emotionen in Handelsgeschaften sind

(vgl. Abschnitt A 2).

2.2.1.2 Pretests

Qualitative Pretests mit finf Probanden, die aus der Population der spateren Haupt-
studie stammen, bestatigten, dass der Verkaufer als solcher erkannt wird. Zudem
bestatigen diese Pretests, dass der Verkaufer als ein auffalliges Merkmal der darge-
stellten Konsumumwelt wahrgenommen wird und beim Bummeln in diesem Laden
Unbehagen auslésen wirde, sofern kein konkretes Kaufziel verfolgt wird oder Bera-

tungsbedarf vorliegt.

2 Der Autor dankt Kathleen Manger und Alastair Tombs fiir die Hilfe bei der Erstellung des Stimulus-
materials.
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Version kein Kunde

Version 1 Kunde

Version 5 Kunden

Abbildung 5: Stimulusmaterial aus Studie 3
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In einem weiteren Pretest des Stimulusmaterials bewerteten 50 Probanden aus der
Population der spateren Hauptstudie anhand einer funfstufigen Ratingskala, ob sie
den Verkaufer im Bild bemerkt haben (1 = ,Habe den Verkaufer uberhaupt nicht be-
merkt.“ bis 5 = ,Habe den Verkaufer sofort bemerkt.“). Die Ergebnisse zeigen eine
hohe Erkennbarkeit des Verkaufers (M = 4,08 (+ 0,89)). Zudem liegen keine signifi-
kanten Unterschiede bezuglich der Erkennbarkeit des Verkaufers zwischen den drei

Versionen des Stimulusmaterials vor (F(1, 48) = 0.37, p = .55).

Der Pretest enthielt auch Indikatoren, mittels derer Preis- (,Ich denke die Produkte in
dem Laden sind hochpreisig.“, 1 = stimme (berhaupt nicht zu, 4 = unentschieden, 7
= stimme voll und ganz zu) und Qualitadtswahrnehmungen (,Ich denke die Produkte in
dem Laden sind von hochwertiger Qualitat.“, 1 = stimme (berhaupt nicht zu, 4 = un-
entschieden, 7 = stimme voll und ganz zu) des Geschafts beurteilt wurden. Die Ana-
lyse dieser Indikatoren zeigte, dass das abgebildete Geschaft hinsichtlich Preis (Mkein
anderer Kunde = 4,65 (£1,58), M1 anderer kunde = 4,88 (£1,58), M5 andere kunden = 4,55 (£1,36)
und Qualitat Mkein anderer Kunde = 4,75 (£1,17), M1 anderer Kunde = 4,85 (£1,54), M5 andere Kun-
den = 5,00 (£1,18)) als durchschnittlich wahrgenommen wird. Dieses Ergebnis ist be-
deutend, da Kunden vor allem in hochpreisigen Bekleidungsgeschaften eher indivi-
duelle Betreuung vom Verkaufspersonal erwarten als in Ruhe Bummeln zu kénnen.
Weiterhin zeigten die Auswertungen der Pretest-Daten, dass sich die drei Versionen
des Stimulusmaterials in Bezug auf Preis- (F(1, 48) = 1.17, p = .28) und Qualitats-
wahrnehmungen des dargestellten Ladens (F(1, 48) = 1.50, p = .23) nicht unter-

scheiden.

Ein weiterer Pretest (N = 77) enthielt zwei Indikatoren (,Geschafte wie das auf dem
Bild dargestellte, gibt es in der realen Welt.“, ,Ich finde das Szenario ist eine glaub-
hafte Darstellung von Interaktionen zwischen Kunden und Verkaufern in Geschaf-
ten.“), mit denen die Realitdtsnahe der Zeichnungen und des Szenarios bewertet
wurde. Der Skalenmittelwert dieser beiden Indikatoren betragt 6,2 (1 = stimme Uliber-
haupt nicht zu bis 7 = stimme voll und ganz zu) und ist signifikant hoher als der Ska-
lenmittelpunkt (= 4 = unentschieden) ({(75) = 27,95, p < .001). Diese Resultate deu-

ten auf eine hinreichende Realitatsndhe der Szenarios und der Zeichnungen hin.
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Zwischen den drei Versionen des Stimulusmaterials liegen keine signifikanten Unter-
schiede hinsichtlich der Realitatsnahe vor (F(2, 73) = 1,38, p = .26).

2.2.1.3 Messinstrumente

Zur Messung der offentlichen Selbstaufmerksamkeit wurden sechs Items aus Fenig-
stein, Scheier und Buss' (1975) self-consciousness Skala adaptiert (Cronbachs a =
.78). Die ltems lauten ,Ich mache mir Gedanken dartber, wie ich mich verhalten soll-
te.“, ,lch mache mir Gedanken dartber, auf welche Art und Weise ich mich prasentie-
re.“, ,Mein auflleres Erscheinungsbild ist bedeutend fir mich.”, ,Es war mir wichtig,
einen guten Eindruck zu machen.“, ,Ich mache mir Gedanken, was andere Uber mich

denken.“ und ,lch achte auf mein Auftreten.”.

Negative Emotionen wurden mit sechs Items (angstlich, erschrocken, nervds, be-
kiimmert, durcheinander, beschamt; Cronbachs a = .91) aus Watson, Clerk und Tel-
legens (1988) PANAS-Skala erfasst. Sowohl die Items zur Messung der offentlichen
Selbstaufmerksamkeit als auch die Emotionsitems erwiesen sich im Rahmen einer
explorativen Faktorenanalyse mit Varimaxrotation jeweils als eindimensional und

voneinander unabhangig.

Die Kovariate Crowdingwahrnehmungen wurde anhand von zwei Indikatoren (,Der
Laden ist fir mich véllig Gberflullt.“ und ,Der Laden ist sehr voll.; r = .66, p < .001)

gemessen (Machleit, Kellaris & Eroglu 1994).

Bei samtlichen Messungen wurden siebenstufige Ratingskalen (1 = stimme (iber-

haupt nicht zu/liberhaupt nicht, 7 = stimme voll und ganz zu/du8erst) verwendet.

2.2.2 Ergebnisse

Hypothese 6 postuliert, dass die offentliche Selbstaufmerksamkeit umso geringer ist,
je mehr andere Kunden in einem Geschaft mit Verkauferprasenz anwesend sind.
Eine einfaktorielle ANOVA mit den drei experimentellen Gruppen (keiner vs. 1Kunde
vs. 5Kunden) als unabhangige Variable und offentliche Selbstaufmerksamkeit als
abhangige Variable testete diese Hypothese. Da das Geschlecht der Probanden we-
der die o6ffentliche Selbstaufmerksamkeit beeinflusste noch den Effekt der Kunden-

anzahl moderierte, wurde es nicht in das ANOVA-Modell mit einbezogen.
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Die Ergebnisse zeigen einen signifikanten Haupteffekt der Kundenanzahl auf die 6f-
fentliche Selbstaufmerksamkeit (F(2, 94) = 3,84, p = .025, n? = .08). Bonferroni Post-
hoc Tests offenbaren eine signifikant geringere o6ffentliche Selbstaufmerksamkeit in
der experimentellen Gruppe 7Kunde im Vergleich zur Gruppe kein anderer Kunde
(M1 anderer kunde = 3,26 (£1,03), Mkein anderer Kunde = 3,96 (£0,95); p = .021) und liefern
damit Unterstutzung fur Hypothese 6 (vgl. Abbildung 6). Ein Uberraschendes Ergeb-
nis der Post-hoc Tests war, dass sich die Gruppen 5Kunden und kein anderer Kunde
nicht signifikant unterscheiden (M5 andere Kunden = 3,73 (£1,07), Mkein anderer Kunde = 3,96
(£0,95); p = .995). Die Annahme, dass eine groRere Gruppe (versus kleinere Grup-
pe) anderer anwesender Kunden zu einem starkeren Deindividuationseffekt fihrt,
wird folglich durch die Ergebnisse nicht gestutzt. Die offentliche Selbstaufmerksam-
keit ist in der Gruppe 5Kunden (Ms andere Kunden = 3,73 (£1,07)) im Vergleich zur Grup-
pe 1Kunde (M1 anderer kunde = 3,26 (x1,03) in der Tendenz sogar hdher ausgepragt,

obgleich der Unterschied nicht signifikant ist (p = .255).

p=.005

m kein anderer Kunde

01 anderer Kunde

5 andere Kunden

Gffentliche
Selbstaufmerksamkeit

Anzahl anderer Kunden

Abbildung 6: Effekte der Kundenanzahl auf die 6ffentliche Selbstaufmerksamkeit
(Studie 3)

Zur Prufung von Hypothese 7 wurde ein Bootstrap-Test des indirekten Effekts der

Kundenanzahl auf die negativen Emotionen Uber den Mediator 6ffentliche Selbst-

aufmerksamkeit durchgefihrt. Die Analyse erfolgte mittels des von Preacher und

Hayes (2008) entwickelten SPSS-Makros MEDIATE. Das Modell beinhaltete zwei

Dummy-Variablen, die den experimentellen Faktor Kundenanzahl reprasentierten

(die Dummy-Codierung designierte die Gruppe keine anderen Kunden als die Refe-
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renzgruppe), als unabhangige Variablen, 6ffentliche Selbstaufmerksamkeit als Medi-
ator, negative Emotionen als abhangige Variable sowie Crowdingwahrnehmungen

als Kovariate.

Abbildung 7 fasst die Ergebnisse der Mediationsanalyse graphisch zusammen. Ana-
log zu den Ergebnissen der ANOVA zeigt die Analyse einen negativen und signifi-
kanten Effekt der Prasenz eines anderen Kunden (versus kein anderer Kunde) auf
die offentliche Selbstaufmerksamkeit (8 = -.71, p = .007), wahrend der Effekt der
Prasenz funf anderer Kunden negativ jedoch nicht signifikant ist (8 = -.24, p = .331).
Weiterhin findet sich ein positiver und signifikanter Effekt der offentlichen Selbstauf-
merksamkeit auf die negativen Emotionen (8 = .54, p < .001). Die Kovariate Crow-
dingwahrnehmungen hat keinen signifikanten Effekt auf die negativen Emotionen (8
= .11, p = .27). Unterstltzung flr Hypothese 7 liefert der negative und signifikante
indirekte Effekt der Prasenz eines Kunden auf die negativen Emotionen Uber den
Mediator o6ffentliche Selbstaufmerksamkeit (8 = -.38, 95% Konfidenzinterval: -.6792
bis -.1129). Der direkte Effekt der Prasenz eines anderen Kunden auf die negativen

Emotionen ist nicht signifikant, was eine vollstandige Mediation anzeigt.

ns

|
1 Kunde
VS.
kein Kunde

Dummy1

Offentliche
Selbstauf-
merksamkeit

B = .54

Negative
Emotionen

Dummy2

5 Kunden
VS.
kein Kunde

| ns

Indirekter Effekt (1 Kunde): pg=-.38"

*p <. 05p<.01,""p <. 001 95% Cl: -.6792 bis -.1129

Abbildung 7: Ergebnisse der Mediationsanalyse in Studie 3

2.2.3 Diskussion von Studie 3

Studie 3 erbringt die erste empirische Evidenz eines Deindividuationseffekts durch

die Prasenz anderer anwesender Kunden im Kontext eines Handelsgeschafts. Ein
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bildgestutztes Szenario, in dem sich die Probanden vorstellten, in einem Geschaft mit
Verkauferprasenz zu bummeln, fuhrte zu einer signifikant geringeren offentlichen
Selbstaufmerksamkeit, wenn ein anderer Kunde (versus kein anderer Kunde) anwe-
send war. Dieser Effekt der Prasenz eines anderen Kunden auf die offentliche
Selbstaufmerksamkeit mediierte eine signifikante Verringerung der von den Proban-
den erlebten negativen Emotionen. Die Ergebnisse sind bedeutend, denn sie besta-
tigen den in der qualitativen Studie dieser Arbeit aufgedeckten Erklarungsmechanis-

mus Deindividuation.

Allerdings zeigte sich der erwartete Deindividuationseffekt bei Prasenz einer grole-
ren Anzahl anderer Kunden uberraschenderweise nicht. In der Tendenz flhrte die
Prasenz von funf Kunden im Vergleich zur Anwesenheit nur eines anderen Kunden
sogar zu einer Steigerung der offentlichen Selbstaufmerksamkeit. Diese Tendenz in
den Mittelwerten deutet auf einen nichtlinearen Effekt der Kundenanzahl in Form ei-
ner U-formigen Funktion hin. Eine post-hoc durchgefuhrte Trendanalyse bestatigt
einen signifikanten quadratischen Trend in den Mittelwerten der offentlichen Selbst-
aufmerksamkeit Uber die drei betrachteten Auspragungen der Kundenanzahl (p =
.013). Dieses uberraschende Ergebnis kann mittels der Deindividuationstheorie nicht
erklart werden. Auf Basis dieser Theorie ist von einer Verstarkung der deindividuie-

renden Bedingungen bei Steigerungen der GruppengrofRe auszugehen.

Eine mogliche Erklarung fur die unerwarteten Resultate liefert Seta, Crisson, Seta
und Wangs (1989) Averaging-Summation Model. Dieses Modell beschaftigt sich
ebenfalls mit sozialen Einflussfaktoren und geht von der grundlegenden Annahme
aus, dass der soziale Einfluss anderer Personen eine Funktion ihrer Anzahl und ihres
durchschnittlichen sozialen Status ist. Im Modell wird der durchschnittliche soziale
Status betrachtet, da Gruppen aus einer Mischung von Personen mit hohem und
niedrigem sozialen Status bestehen kénnen. Sowohl Steigerungen in der Anzahl an-
derer Personen als auch Steigerungen im durchschnittlichen Status einer gegebenen
Personenanzahl erhdhen prinzipiell den sozialen Einfluss auf das betrachtete Indivi-
duum. Aus dem Zusammenspiel der zwei Faktoren Anzahl und Status folgt jedoch,
dass eine Erhéhung der Personenzahl den gesamten sozialen Einfluss unter Um-

standen auch senken kann. Dies ist dann der Fall, wenn sich durch die zusatzlichen
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Personen der durchschnittliche soziale Status der Gruppe senkt und dieser Effekt so
stark ist, dass er die Einflusserhdhung durch die groRere Personenanzahl Ubersteigt.
In einem Handelsgeschaft haben Verkaufer in der Regel einen hohen kontextspezifi-
schen sozialen Status, denn sie sind Vertreter des Geschafts und in der Rolle des
Verkaufers sind sie mit verschiedenen Befugnissen ausgestattet. Zudem definieren
die Erwartungen der Verkaufer wie oben beschrieben ganz wesentlich die kontext-
spezifischen Normen bezuglich des Verhaltens im Geschaft. Kunden durften demge-
genuber in der Tendenz einen geringeren sozialen Status haben, da typische Deter-
minanten des allgemeinen sozialen Status (z.B. Beruf, Einkommen, Amter etc.) in der
hier betrachteten Situation in einem Handelsgeschaft nicht ersichtlich sind bezie-
hungsweise das Verhalten anderer Kunden nicht wesentlich beeinflussen. Demnach
fuhrt das Hinzukommen weniger Kunden in einem leeren Geschaft mit Verkauferpra-
senz zu einem relativ starken Sinken des durchschnittlichen sozialen Status der an-
wesenden Personen (Verkaufer + andere Kunden), wahrend die Gesamtzahl an Per-
sonen nur wenig steigt. Der statussenkende Effekt jedes weiteren Kunden wird je-
doch immer kleiner und ab einer bestimmten Anzahl von Kunden vom einflusserho-
henden Effekt der immer groReren Personenanzahl Uberlagert. Diese durch das Mo-
dell von Seta, Crisson, Seta und Wang (1988) gestitzten Annahmen sind eine denk-
bare Erklarung fur die unterschiedlichen Effekte, die von der Prasenz eines bezie-
hungsweise funf anderer Kunden auf die offentliche Selbstaufmerksamkeit der Pro-

banden in Studie 3 ausgingen.

Die in Studie 3 erzielten Erkenntnisse missen vor dem Hintergrund einiger Limitatio-
nen betrachtet werden. Obwohl das Stimulusmaterial in einem Realitadtscheck als
sehr wirklichkeitsgetreu bewertet wurde, ist in der bildgestitzten Simulation der La-
denumwelt und den dieser Methode immanenten Problemen bezuglich der externen
Validitat eine Beschrankung der Untersuchung zu sehen. Zudem erlaubte das szena-
riobasierte Experiment keine Analyse der Verhaltenskonsequenzen des Deindividua-
tionseffekts. Das Design von Studie 4 zielt darauf ab, diesen Limitationen zu begeg-

nen.
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2.3 Studie 4: Erklarungsmechanismus Deindividuation (Quasi-experimentelle
Feldstudie)

Das Ziel von Studie 4 besteht darin, die Erkenntnisse von Studie 3 in einem realen
Handelsgeschaft zu replizieren und ihnen auf diesem Wege externe Validitat zu ver-
leihen. Des Weiteren sollen in Studie 4 nicht nur die emotionalen Konsequenzen von
Deindividuationseffekten durch andere Kunden getestet, sondern auch die Effekte
auf das tatsachliche Verhalten von Kunden in einem Handelsgeschaft analysiert
werden. Das in Abbildung 4 dargestellte theoretische Rahmenkonzept postuliert,
dass die Prasenz anderer Kunden Uber eine aus den Variablen oOffentliche Selbst-
aufmerksamkeit und negative Emotionen bestehende Mediationskette zu einer ge-
ringeren Verhaltenshemmung des Konsumenten im Geschaft fuhrt. Buss (1980) kon-
zeptionalisiert das Konstrukt Verhaltenshemmung als die Tendenz eines Individu-
ums, sich aus einer Umgebung oder Situation zu entfernen. Dieser Konzeptionalisie-
rung folgend, wurde in Studie 4 die Aufenthaltsdauer der Probanden in einem Han-
delsgeschéft als Indikator fur das Ausmal an Verhaltenshemmung verwendet. Die-
ser Operationalisierung lag die folgende Uberlegung zugrunde. Wie bereits oben be-
schrieben, ist die Beobachtung durch das Verkaufspersonal im Falle eines Einkaufs-
bummels ohne konkretes Kaufziel in der Regel psychologisch unangenehm und ubt
Druck aus, das Verhalten an kontextspezifische Normen anzupassen. Es wird vermu-
tet, dass diese Bedingungen ceteris paribus zu Fluchtverhalten fliihren und die Auf-

enthaltsdauer im Laden verkirzen.

2.3.1 Methodik
2.3.1.1 Design, Teilnehmer und Vorgehen

Studie 4 testete die Hypothesen 6, 7 und 8 mittels einer quasi-experimentellen Feld-
studie. Die Studie wurde in einem zuvor ausgewahlten Bekleidungsgeschaft durch-
gefuhrt, das sich in einem groReren Einkaufszentrum befindet. Der Experimentleiter
traf sich jeweils einzeln mit den studentischen Probanden in dem Einkaufszentrum in
Sichtweite des Zielgeschafts und gab weitere Instruktionen. Der angebliche Zweck
der Studie war eine Untersuchung des Konsumentenverhaltens mit Gutscheinen. Die
Teilnehmer (N = 138, weiblich = 81) sollten sich vorstellen, einen 100 €-Gutschein

geschenkt bekommen zu haben, der in verschiedenen Geschaften des Einkaufszent-
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rums einlosbar ist. Daraufhin erhielten sie die Aufgabe, sich in dem ausgewahlten
Laden solange wie sie mochten umzusehen und zu schauen, ob sie moglicherweise
etwas fur ihren Gutschein kaufen wurden. Das Ziel dieses Vorgehens bestand darin,
die Probanden in eine Situation zu bringen, die einem Einkaufsbummel ohne konkre-
tes Kaufziel moglichst nahe kommt. Pretests bestatigten dies, da die Probanden kei-
ne Interaktionen mit dem Verkaufspersonal initilerten und wegen des fiktiven Gut-

scheins mehrheitlich kein ernsthaftes Produkt- oder Kaufinteresse entwickelten.

Bevor die Probanden in den Laden geschickt wurden, fullten sie einen Kurzfragebo-
gen aus, der Fragen zur Aufrechterhaltung der Cover-Story (z.B. ,Haben Sie schon
einmal einen Gutschein geschenkt bekommen?“, ,Was halten Sie von Gutscheinen
als Geschenk?“), zur wahrgenommenen Person-Laden-Kongruenz sowie bezuglich
frherer Erfahrungen mit dem Geschaft enthielt. Da der Laden von aulden vollstandig
einsehbar war, konnte der Experimentierleiter die Anzahl anderer Kunden und Ver-
kaufer aus einiger Distanz unauffallig erfassen, wahrend die Probanden im Geschaft
waren. Dies war bedeutend, da durch den Experimentierleiter keine zusatzliche Be-
obachtungssituation geschaffen werden sollte. Zudem erfasste der Experimentierlei-
ter die Aufenthaltsdauer der Teilnehmer im Geschaft. Nachdem die Probanden aus
dem Geschaft zurliickgekehrt waren, flllten sie einen Fragebogen mit den abhangi-
gen Variablen aus. Aul’erdem wurden sie gebeten, ihre Vermutungen beziglich der
Hypothesen der Studie zu aul’ern. Kein Teilnehmer erahnte den tatsachlichen Zweck

der Untersuchung oder die Hypothesen.

Auf Basis friiherer Beobachtungen des Geschafts wurden die Probanden so zu un-
terschiedlichen Tages- und Wochenzeiten in das Einkaufszentrum bestellt, dass
ganz unterschiedliche Fullungsgrade fur das Geschaft erwartet werden konnten. Die
Anzahl anderer Kunden schwankte letztlich zwischen null und sechs Personen (no
andere Kunden = 91, N1 anderer Kunde = 21, N2 andere Kunden = 22, N3 andere Kunden = 17, N4 andere Kun-
den = 15, N5 andere Kunden = 8, N6 andere Kunden = 4). IMm Fragebogen wurden die Teilnehmer
auch gebeten, sich an die Anzahl an Kunden zu erinnern, die wahrend ihres Aufent-
halts auf3er ihnen selbst im Laden waren. Die tatsachliche und die erinnerte Kunden-
anzahl korrelierten sehr hoch (r=.75, p < .001). Die Manipulation der Kundenanzahl

kann daher als erfolgreich angesehen werden.
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2.3.1.2 Messinstrumente

Studie 4 nutzte die in Studie 3 verwendeten Skalen zur Messung der offentlichen
Selbstaufmerksamkeit (Cronbachs a = .86) und der negativen Emotionen (Cronbachs
a = .88). Explorative Faktorenanalysen mit Varimaxrotation bestatigen eine jeweils
eindimensionale Faktorenstruktur sowie die Unabhangigkeit der zwei Variablen. Des
Weiteren wurde die Aufenthaltsdauer jedes Probanden im Geschéaft als zentrale ab-

hangige Variable gemessen.

Die vor und nach Betreten des Geschafts eingesetzten Fragebbdgen enthielten zu-
dem eine Reihe von Kontrollvariablen (Bekanntheit des Ladens, Anzahl friherer Be-
suche, Einkaufshaufigkeit, Crowdingwahrnehmungen, wahrgenommene Person-
Laden-Kongruenz), die mit Ausnahme der wahrgenommenen Person-Laden-
Kongruenz jeweils mit einzelnen Indikatoren gemessen wurden. Die wahrgenomme-
ne Person-Laden-Kongruenz wurde mit zwei Indikatoren erfasst (,Der Laden kénnte
zu mir passen.“ und ,Das Geschaft ist etwas fur Leute wie mich.”). Diese Variable
stellte sich in qualitativen Pretests als eine bedeutende Determinante der generellen
(Vor-)Einstellung von Konsumenten in Bezug auf ein Handelsgeschaft heraus. Kon-
sumenten kategorisieren einen ihnen unbekannten Laden offenbar hinsichtlich der
Passung zur eigenen Person anhand verfugbarer Informationen wie der AulRenge-
staltung oder gegebenenfalls den Schaufensterauslagen. Bei einer als gering wahr-
genommenen Passung des Ladens zur eigenen Person reagierten die Pretest-
Probanden insgesamt auf samtliche Aspekte bezlglich des Geschafts sehr negativ.
Daher wurde diese Variable neben den oben genannten Variablen als zusatzliche

Kontrollvariable in der Studie berucksichtigt.

Weder die Kontrollvariablen noch das Geschlecht der Probanden beeinflussten die
im Blickpunkt der Studie stehenden Untersuchungsvariablen oder wirkten sich auf die
Ergebnisse der Analysen aus. Daher bleiben sie in der nachfolgenden Ergebnisdar-

stellung unberucksichtigt.

2.3.2 Ergebnisse

Eine polynomiale Regressionsanalyse prifte Hypothese 6. Das Regressionsmodell

enthielt einen linearen und einen quadratischen Term fir die Kundenanzahl als un-
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abhangige Variable und die offentliche Selbstaufmerksamkeit als abhangige Variab-
le. Der quadratische Term wurde angesichts des in Studie 3 zu beobachtenden nicht-
linearen Effekts der Kundenanzahl auf die offentliche Selbstaufmerksamkeit ins Re-

gressionsmodell mit aufgenommen.

Die Ergebnisse liefern Unterstutzung flir Hypothese 6, denn der Koeffizient fur den
linearen Term ist negativ und signifikant (8 = -.26, p = .036). Die Analyse zeigt zudem
einen positiven und signifikanten Koeffizienten flr den quadratischen Term (8 = .33,
p = .002). Dieses Ergebnis ist konsistent mit dem Ergebnismuster aus Studie 3 und
liefert weitere empirische Evidenz fur einen nichtlinearen Effekt der Kundenanzahl
auf die offentliche Selbstaufmerksamkeit in Form einer U-formigen Funktion. Dieser

Effekt ist in Abbildung 8 graphisch dargestellt.
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Abbildung 8: Effekt der Kundenanzahl auf die 6ffentliche Selbstaufmerksamkeit
(Studie 4)

Zur Prifung des in Hypothese 7 postulierten Mediationseffekts wurde Hayes und

Preachers (2010) SPSS-Makro MEDCURVE eingesetzt. Dieses Makro erlaubt es,

die Pfade in einem Mediationsmodell sowohl als lineare als auch als nichtlineare

Pfade zu schatzen. In der Analyse kann daher der nichtlineare Zusammenhang zwi-

schen der Kundenanzahl und dem Mediator 6ffentliche Selbstaufmerksamkeit be-

rucksichtigt werden.
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Das zur Prufung der Mediation eingesetzte Regressionsmodell enthalt die z-
standardisierte Kundenanzahl als unabhangige Variable, offentliche Selbstaufmerk-
samkeit als Mediator und negative Emotionen als abhangige Variable. Der Output
des Makros zeigt die anhand des Bootstrap-Verfahrens ermittelte Signifikanz des
indirekten Effekts der Kundenanzahl auf negative Emotionen flur unterschiedliche
Werte der unabhangigen Variable, mithin fur unterschiedliche Fillungsgrade des Ge-
schafts. Hayes und Preacher (2010) empfehlen, den indirekten Effekt fur ,relativ ge-
ringe“, ,relativ moderate” und ,relativ hohe* Werte der unabhangigen Variablen zu
testen, wenn keine theoretisch oder praktisch relevanten Werte vorliegen. Dieser
Empfehlung wurde gefolgt und der indirekte Effekt fur den Stichprobenmittelwert der
Kundenanzahl sowie fiur eine Standardabweichung Uber beziehungsweise unter dem
Mittelwert berechnet, um eine moderate, eine hohe und eine geringe Kundenanzahl

abzubilden.

Die Ergebnisse unterstutzen Hypothese 7. Der indirekte Effekt der Kundenanzahl auf
negative Emotionen ist negativ und signifikant bei einer Standardabweichung unter
dem Mittelwert (8 = -.46, 95% CI: -.8639 bis -.1502) und auf Mittelwertniveau (8 = -
13, 95% CI: -.2761 bis -.0116). Demgegenuber ist der indirekte Effekt positiv und
signifikant bei einer Standardabweichung oberhalb des Mittelwerts (8 = .21, 95% CI.
.0218 bis = .4780). Dies bedeutet, dass eine Erhéhung der Kundenanzahl das Erle-
ben negativer Emotionen Uber den Mechanismus einer reduzierten offentlichen
Selbstaufmerksamkeit bei relativ geringen und moderaten Auspragungen der Kun-
denanzahl senkt, wahrend ein gegenteiliger Effekt bei relativ hohen Auspragungen
der Kundenanzahl auftritt. Der direkte Effekt der Kundenanzahl auf negative Emotio-

nen ist nicht signifikant, was auf eine vollstandig mediierte Beziehung hindeutet.

Hypothese 8 postuliert einen indirekten Effekt der Kundenanzahl auf die Verhaltens-
hemmung in einem Geschaft durch eine aus der 6ffentlichen Selbstaufmerksamkeit
und negativen Emotionen bestehende Mediationskette. Um diese aus drei Pfaden
zusammengesetzte Mediationskette zu prifen, wurde mit dem Softwarepaket AMOS
ein Pfadmodell geschatzt. Das Modell enthielt einen linearen (Kundenanzahl) und
einen quadratischen Term (Kundenanzahl?) fir die Kundenanzahl als unabhéngige

Variable, offentliche Selbstaufmerksamkeit und negative Emotionen als nacheinan-



Teil D: Experimentelle Phase 91

der gereihte Mediatoren sowie die Aufenthaltsdauer als abhangige Variable. Abbil-

dung 9 stellt die geschatzten Pfadkoeffizienten zusammenfassend dar.

ns
ns
Kunden-
anzahl p=-22¢
y A
Offentiiche B =.52*" Negative | B=-17.02* | Aufenthalts-
Selbstauf- > . >
. Emotionen dauer
merksamkeit
h A
Kunden- B =.30*
anzahl?
ns
ns
Indirekte Effekte:  Negative Emotionen Aufenthaltsdauer
Kundenanzahl: g=-.12* Kundenanzahl: B=1.97
KundenanzahP: 8= 16" Kundenanzahl>: g=-2.65*
Die Koeffiezienten sind unstandardisiert. *p <. 05; **p <. 01

Abbildung 9: Ergebnisse der Mediationsanalyse zur Prifung von Hypothese 8
(Studie 4)

Die Ergebnisse zeigen einen positiven und signifikanten indirekten Effekt der Kun-
denanzahl auf die im Geschaft verbrachte Zeit (8 = 1.97, p = .016) Uber die Mediato-
ren offentliche Selbstaufmerksamkeit und negative Emotionen und liefern daher Un-
terstitzung fur Hypothese 8. Zudem zeigt die Analyse einen negativen und signifi-
kanten indirekten Effekt des quadratischen Terms der unabhangigen Variable auf die
Aufenthaltsdauer (B = -2.56, p = .017). Dieses Resultat bedeutet, dass der nichtlinea-
re Effekt der Kundenanzahl Gber die mediierenden Variablen bis zur Verhaltensebe-
ne transferiert wird. Bis zu einer mittleren Anzahl anderer Kunden erhdht sich die
Aufenthaltsdauer durch die Steigerung der Kundenanzahl, wahrend eine weitere
Steigerung der Kundenanzahl Uber einen bestimmten Punkt hinaus, die Aufenthalts-
dauer reduziert. Die direkten Effekte sowohl des linearen als auch des quadratischen
Terms der Kundenanzahl auf die Aufenthaltsdauer sind nicht signifikant. Die Effekte
werden folglich vollstandig durch o6ffentliche Selbstaufmerksamkeit und negative

Emotionen mediiert.
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2.3.3 Diskussion von Studie 4

Die Ergebnisse von Studie 4 liefern weitere empirische Evidenz fur einen Deindividu-
ationseffekt durch die Prasenz anderer Kunden, wenn ein Konsument in einem Han-
delsgeschaft unerwiunschtem sozialen Einfluss durch das Verkaufspersonal ausge-
setzt ist. Daruber hinaus bestatigt Studie 4 die mediierende Rolle dieses Effekts in
Bezug auf das Erleben negativer Emotionen in der Ladenumwelt. Mittels einer quasi-
experimentellen Feldstudie zeigt Studie 4 ferner, dass die Prasenz anderer Kunden
auch das Verhalten eines Konsumenten im Geschaft positiv beeinflussen kann. Die
Studie erfasste die Aufenthaltsdauer der Probanden als einen Indikator fur das Aus-
maf an erlebter Verhaltenshemmung. Eine mittlere Anzahl anderer Kunden steigerte
die Aufenthaltsdauer im Geschaft im Vergleich zu einer geringen Anzahl. Dieser Ef-
fekt wurde vollstandig durch die Mechanismen Reduzierung der offentlichen Selbst-
aufmerksamkeit und Reduzierung der negativen Emotionen mediiert. Allerdings zeig-
te sich analog zu Studie 3 auch in Studie 4, dass die Prasenz anderer Kunden nur
bis zu einer mittleren Kundenanzahl Deindividuationseffekte mit sich bringt, wahrend
eine weitere Steigerung der Kundenzahl gegenteilige Wirkungen entfaltet. Dieser
nichtlineare Effekt der Kundenanzahl wurde in der Untersuchung Uber die betrachte-
ten Mediatoren bis auf die Verhaltensebene transferiert. Die von den Konsumenten
erlebten Verhaltenshemmungen waren demnach bei Anwesenheit einer mittleren
Anzahl anderer Kunden im Vergleich zu einer hoheren und einer niedrigeren Anzahl

am geringsten.

Die Operationalisierung der Verhaltenshemmung als Aufenthaltsdauer ist eine Limita-
tion von Studie 4. Diese Konzeptionalisierung wird von Buss (1980) im Rahmen sei-
ner Selbstaufmerksamkeitstheorie vorgeschlagen und ihre Anwendung hat in der
vorliegenden Studie zudem den Vorteil, auf Selbstauskiinfte der Probanden verzich-
ten zu kdnnen und dem damit einhergehenden Problem sozialer Erwunschtheit zu
begegnen. Der hier verwendeten Operationalisierung lag die Uberlegung zugrunde,
dass die Beobachtung durch das Verkaufspersonal Druck ausubt, kontextspezifische
Normen zu befolgen und dieser Druck in der Tendenz zu Fluchtverhalten aus der
Ladenumwelt fuhrt. Ein Problem dieser Konzeptionalisierung ist, dass sich die Auf-

enthaltsdauer im Laden durch die Befolgung kontextspezifischer Normen, anders als
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vermutet nicht senken, sondern im Gegenteil sogar erhdhen konnte. Dies durfte zum
Beispiel der Fall sein, wenn sich Konsumenten ausfuhrlich beraten lassen ohne tat-
sachlichen Beratungsbedarf zu haben, um ernsthaftes Kaufinteresse vorzutauschen.
Solche Verhaltensweisen treten vermutlich vor allem dann auf, wenn verbale Interak-
tionen mit dem Verkaufspersonal stattgefunden haben. Im Fragebogen von Studie 3
wurde erfasst, ob die Probanden vom Verkaufspersonal angesprochen wurden oder
anderweitige verbale Interkationen im Laden stattfanden. Da dies bei lediglich sehr
wenigen Probanden der Fall war, sollte die beschriebene Problematik keine weitrei-
chenden Konsequenzen fur die Ergebnisse der Studie haben. Dennoch ware eine
Betrachtung weiterer Indikatoren fur das Ausmafl an erlebter Verhaltenshemmung in
kunftigen Forschungsarbeiten wiinschenswert, denn es bleibt letztlich offen, wie stark
und in welcher Richtung die Aufenthaltsdauer und die erlebten Verhaltenshemmun-
gen tatsachlich zusammenhangen. Denkbar ware unter anderem, die Bindung der
Konsumenten an bestimmte kontextspezifische Normen direkt durch verbale Skalen
zu erfassen. DarUber hinaus konnten weitere Verhaltensindikatoren, wie beispiels-

weise die Laufwege der Konsumenten, Hinweise auf Verhaltenshemmungen geben.

Als weitere Beschrankung sowohl von Studie 3 als auch von Studie 4 ist zu werten,
dass in beiden Studien keine moderierenden Bedingungen fur den postulierten Dein-
dividuationseffekt untersucht wurden. Beispielsweise sind moderierende Effekte
durch personenspezifische Merkmale, das Verkauferverhalten sowie durch Charakte-
ristika der anderen Kunden (z.B. Ahnlichkeit, Verhalten) und des Handelsgeschéfts
(z.B. Grole, Branche) zu erwarten. Studie 5 adressiert diese Limitation und analy-
siert die Effekte von zwei Moderatorvariablen auf den in Studie 3 und 4 experimentell

nachgewiesenen Deindividuationseffekt.

2.4  Studie 5: Erklarungsmechanismus Deindividuation und Moderatoren Verkau-
ferverhalten und dispositive Bewertungsangst (Laborexperiment)

Das Ziel von Studie 5 besteht darin, die in den beiden vorangegangenen Studien
gewonnenen Erkenntnisse zu Deindividuationseffekten in Handelsgeschaften durch
die Untersuchung moderierender Bedingungen zu erweitern. Zum einen berucksich-
tigt Studie 5 individuelle Unterschiede in der Empfanglichkeit fur sozialen Einfluss

und analysiert die moderierende Wirkung der personenspezifischen Variable disposi-
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tive Bewertungsangst. Des Weiteren untersucht Studie 5, ob das Verhalten der Ver-
kdufer den identifizierten Deindividuationseffekt beeinflusst. Im folgenden Abschnitt
werden zunachst Hypothesen zu den Effekten der beiden Faktoren hergeleitet. Da-

raufhin werden das Vorgehen und die Ergebnisse von Studie 5 prasentiert.

2.4.1 Hypothesen zur moderierenden Wirkung des Verkauferverhaltens und der dis-
positiven Bewertungsangst

Der in den vorangegangenen Abschnitten untersuchte Deindividuationseffekt be-
schreibt das Phanomen, dass Konsumenten in einem Handelsgeschaft mitunter
durch die Prasenz anderer Kunden vor unerwinschtem sozialen Einfluss des Ver-
kaufspersonals abgeschirmt werden. Wie die qualitative Studie dieser Arbeit belegt,
entsteht unerwinschter sozialer Einfluss des Verkaufspersonals unter anderem
dann, wenn Konsumenten durch eine sehr geringe Anzahl anderer Kunden in ver-
starktem Ausmaly der Beobachtung und moglichen Beeinflussungsversuchen von
Verkaufern ausgesetzt sind. Diese Problematik tritt vor allem in Situationen auf, in
denen Konsumenten ohne spezifisches Kaufziel und ohne Beratungsbedarf durch
einen Laden bummeln. Die Studien 3 und 4 haben solche Situationen untersucht,
denn hier scheinen Deindividuationseffekte durch die Prasenz anderer Kunden von

besonderer Relevanz zu sein.

Es ist allerdings davon auszugehen, dass verschiedene Parameter des Verkau-
ferverhaltens diesen Deindividuationseffekt verstarken oder abschwachen koénnen.
Darauf deuten nicht zuletzt auch die Daten der qualitativen Studie hin. Einige Pro-
banden berichteten, dass das psychologische Unbehagen durch die Verkauferpra-
senz in wenig besuchten Geschaften durch offensichtliches Beobachten und ein
stark verkaufsorientiertes Auftreten des Verkaufspersonals verstarkt wird. Abgesehen
von diesem hier betrachteten Problem belegen zahlreiche Studien allgemein die weit-
reichenden Effekte des Verkauferverhaltens auf marketingrelevante Variablen des
Konsumentenverhaltens (z.B. Babin & Boles 1998, Jiang, Hoegg, Dahl & Chattopad-
hyay 2009, Lee & Dubinsky 2001, Menon & Dube 2000, Mohr & Bitner 1995, Tal-Or,
Shilo & Meister 2009, Puccinelli, Motyka & Grewal 2010).

Verschiedene Verhaltensweisen von Verkaufern steigern beispielsweise die Wahr-

nehmung, sie wurden sich um das Wohl des Konsumenten bemuhen und wirken
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dadurch positiv auf die Interaktionszufriedenheit des Konsumenten. Zu solchen Ver-
haltensweisen zahlen unter anderem ein sensibler, situationsangemessener Umgang
mit Konsumenten, Freundlichkeit und Einfihlungsvermoégen (Mohr & Bitner 1995).
Kirmani und Campbell (2004) unterscheiden zwischen kompetitiven und kooperativen
Interaktionen zwischen Verkaufern und Konsumenten. Kompetitive Interaktionen sind
durch offensichtliche Uberzeugungs- und Manipulationsversuche des Verkaufsper-
sonals sowie das Ausuben von Druck gekennzeichnet und erflllen letztlich die Er-
wartungen des Konsumenten an die Interaktionen nicht in zufriedenstellender Weise.
In kooperativen Interaktionen versteht es das Verkaufspersonal hingegen, vom Kon-
sumenten als helfender Partner wahrgenommen zu werden, und dieser sieht die In-
teraktion als den eigenen Zielen dienlich an. Eine ahnliche Unterscheidung enthalt
Pothmanns (1997) Kategorisierung von Verkaufstechniken im Einzelhandel. Hierin
werden verkaufsorientierte Techniken (z.B. Verkaufsbereitschaft signalisieren) von
beziehungsorientierten Techniken (z.B. Signalisieren von Zwanglosigkeit) abge-
grenzt. Mehrere Studien betonen die Bedeutung der Fahigkeit von Verkaufern, die
teils sehr unterschiedlichen Praferenzen und Erwartungen von Konsumenten zu er-
kennen und das eigene Verhalten mit einer entsprechenden Verkaufsstrategie darauf
anzupassen (Goff, Boles, Bellenger & Stojack 1997, Grewal & Sharma 1991, Spiro &
Weitz 1990, Tal-Or, Shilo & Meister 2009). Solches Verkauferverhalten wird als kon-
sumentenorientiertes (Dunlap, Dotson & Chambers 1988) oder angepasstes (Spiro &
Weitz 1990) Verkaufen bezeichnet und wirkt sich positiv auf die Emotionen und die

Zufriedenheit des Konsumenten aus (Lee & Dubinsky 2001).

Die vorliegenden Studien zum Einfluss des Verkauferverhaltens auf konsumentensei-
tige Reaktionen beschaftigen sich nicht mit den im Blickpunkt dieser Untersuchung
stehenden Effekten auf die offentliche Selbstaufmerksamkeit oder angrenzende
Konzepte wie das Erleben negativer sozialer Emotionen. Dennoch liefern die Studien
indirekte Unterstitzung fir die Annahme, dass Verkaufer Gber eine Anpassung ihres
Verhaltens das Auftreten von Bewertungsangsten seitens der Konsumenten reduzie-
ren kénnen. Gelingt es dem Verkaufspersonal, eine zwanglose Atmosphare zu er-
zeugen und dem Konsumenten das Gefuhl zu geben, der Aufenthalt im Geschaft sei
auch ohne Kaufabsicht erwiinscht, so durfte die Problematik erhohter offentlicher

Selbstaufmerksamkeit abgeschwacht werden. Dazu kann es ausreichen, den Kon-
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sumenten in ein kurzes nicht verkaufsorientiertes Gesprach zu verwickeln oder mit
einem allgemein freundlichen Auftreten moglichen psychologischen und verhaltens-
bezogenen Hemmungen vorzubeugen. Bereits ein belangloser Hinweis auf das
schone Wetter draulRen kann positive Emotionen beim Konsumenten hervorrufen
und psychologische Spannungen abbauen (Stafford, Leigh & Martin 1995). Ein auf
die Situation angepasstes Verkauferverhalten sollte demnach die offentliche Selbst-
aufmerksamkeit von Konsumenten in Handelsgeschaften abschwachen. Unter ange-
passtem Verhalten werden in dieser Untersuchung solche Verhaltensweisen ver-
standen, die den vom Konsumenten gespurten Erwartungsdruck des Verkaufsperso-
nals im Falle eines Einkaufsbummels ohne konkretes Kaufziel reduzieren (z.B. durch
Freundlichkeit, Aufbau einer zwanglosen Situation etc.). Dadurch wirde die in Bezug
auf den sozialen Einfluss des Verkaufspersonals deindividuierende Funktion anderer

Kunden an Starke verlieren oder ganzlich aufgehoben werden.

Auf Basis dieser Argumentation wird ein moderierender Einfluss des Verkauferver-
haltens vorgeschlagen. Der in Hypothese 6 postulierte Deindividuationseffekt durch
die Prasenz anderer Kunden ist vermutlich schwacher ausgepragt, wenn das Ver-
kaufspersonal durch angepasstes Verhalten psychologischem Unbehagen des Kon-
sumenten vorbeugt. Die Annahmen zu den Effekten des Verkauferverhaltens sind in

Hypothese 9 formal festgehalten:

Hypothese 9a: In einem Handelsgeschaft mit Verkauferprasenz senkt ange-
passtes (versus nicht angepasstes) Verkauferverhalten die 6f-

fentliche Selbstaufmerksamkeit der Konsumenten.

Hypothese 9b: Der in Hypothese 6 postulierte Einfluss der Prasenz anderer
Kunden auf die offentliche Selbstaufmerksamkeit eines Kon-
sumenten ist geringer, wenn das Verkaufspersonal ein ange-

passtes (versus nicht angepasstes) Verhalten zeigt.

Neben dem Verhalten des Verkaufspersonals analysiert Studie 5 den Einfluss einer
personenspezifischen Disposition. Es wird angenommen, dass die bereits dargestell-
ten Ausloser erhdhter offentlicher Selbstaufmerksamkeit nicht gleichermalen stark

auf alle Individuen wirken. Beispielsweise geht Buss (1980) in seiner Selbstaufmerk-
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samkeitstheorie von dispositiven Unterschieden zwischen Personen in Bezug auf
ihre offentliche Selbstaufmerksamkeit aus. Buss unterscheidet den Zustand offentli-
che Selbstaufmerksamkeit (public self-awareness) von der Disposition Selbstbe-
wusstsein® (public self-consciousness). Individuen kénnen situationsunabhangig ein
ganz unterschiedliches offentliches Selbstbewusstsein aufweisen. Personen mit einer
hohen Auspragung des offentlichen Selbstbewusstseins reagieren im Vergleich mit
Personen mit einer geringen Auspragung starker auf situative Ausloser (z.B. Blicke

anderer Personen) erhdhter 6ffentlicher Selbstaufmerksamkeit.

Nach Buss (1980) ist die Disposition fur erhohtes offentliches Selbstbewusstsein sehr
eng verwandt mit der dispositiven sozialen Angst oder Bewertungsangst. Personen
mit erhdhter Bewertungsangst zeigen in der Tendenz starkere negative Reaktionen
auf Situationen, in denen sie sozialer Bewertung unterliegen. Zu gefuhlter oder tat-
sachlicher sozialer Bewertung kann es mehr oder weniger stark bei jedem Aufeinan-
dertreffen mit anderen Personen kommen (Leary 2005). Dispositive Unterschiede
zwischen Personen hinsichtlich der Reaktionen auf evaluative Situationen werden
auch in weiteren sozialpsychologischen Arbeiten zu den Konzepten soziale Angst
(Leary 1983a, Leary & Kowalski 1995) und Angst vor negativen Bewertungen

(Watson & Friend 1969) angenommen.

Auf Basis dieser grundlegenden Arbeiten wird in der vorliegenden Untersuchung an-
genommen, dass die dispositive Bewertungsangst einer Person einen positiven Ein-
fluss auf die offentliche Selbstaufmerksamkeit in einem Handelsgeschéaft hat. Zudem
wird ein moderierender Einfluss der dispositiven Bewertungsangst auf den in Hypo-
these 6 postulierten Deindividuationseffekt in Handelsgeschaften vermutet. Die dis-
positive Bewertungsangst wird definiert als die situationsunabhangige Beflirchtung,
von anderen Personen negativ bewertet zu werden (Leary 1983b). Die Annahmen
zum Einfluss der dispositiven Bewertungsangst sind in Hypothese 10 formal postu-

liert:

3 Mit Selbstbewusstsein (= self-consciousness) ist hier gemaf der Selbstaufmerksamkeitstheorie die
Uberdauernde Aufmerksamkeit hinsichtlich der sichtbaren Aspekte der eigenen Person (= Aspekte des
Aussehens und des Verhaltens) gemeint. Dieses Begriffsverstandnis ist vom Konzept Selbstbewusst-
sein im Sinne von Selbstvertrauen (= self-confidence) abzugrenzen.
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Hypothese 10a:In einem Handelsgeschaft mit Verkauferprasenz steigert die

Hypothese 10b:Der in Hypothese 6 postulierte Einfluss der Prasenz anderer

Das um die zwei Moderatorvariablen erweiterte theoretische Rahmenkonzept ist in

dispositive Bewertungsangst die offentliche Selbstaufmerk-

samkeit der Konsumenten.

Kunden auf die offentliche Selbstaufmerksamkeit wird von der
dispositiven Bewertungsangst eines Konsumenten moderiert:
der Deindividuationseffekt ist umso starker, je hoher die dis-

positive Bewertungsangst ausgepragt ist.

Abbildung 10 dargestellit.

Verkaufer-
verhalten
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prasenz

Dispositive
Bewertungs-
angst
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Abbildung 10: Erweitertes theoretisches Rahmenkonzept zur Untersuchung von

2.4.2 Methodik

Deindividuationseffekten (Studie 5)

2.4.2.1 Design, Teilnehmer und Vorgehen

Die Hypothesen 9 und 10 wurden in einem szenariogestutzten Laborexperiment ge-
pruft. Insgesamt 239 studentische Probanden (weiblich = 123, Maiter = 22,56 (+£3,39))
wurden zufallig einem 3 (Prasenz anderer Kunden: keiner vs. 1Kunde vs. 5Kunden) x
2 (Verkauferverhalten: angepasst vs. nicht angepasst) Zwischensubjektdesign zuge-

ordnet. Der Moderator dispositive Bewertungsangst wurde als kontinuierliche Variab-

le gemessen.
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Die Daten wurden mit Hilfe eines professionellen Datenerhebungsinstituts in den
USA computergestutzt erhoben. Die Herkunft der studentischen Probanden verteilte
sich auf insgesamt 50 US-Bundesstaaten, wobei die bevolkerungsreichen Staaten
Kalifornien (13,8%), Ohio (7,5%), Texas (6,3%) und Florida (5,4%) am starksten ver-

treten waren.

Zur Manipulation der Kundenanzahl dienten die bereits in Studie 3 verwendeten Car-
toonzeichnungen eines Bekleidungsgeschafts (vgl. Abbildung 5). Der Faktor Verkau-
ferverhalten wurde im Rahmen eines textbasierten Szenarios manipuliert. Das Sze-
nario instruierte die Probanden sich vorzustellen, dass sie sich in einer fremden Stadt
befinden und ohne bestimmtes Einkaufsziel durch den dargestellten Laden bummeln.
In der Version angepasstes Verkauferverhalten begrufdt der Verkaufer den Proban-
den und verwickelt ihn dann — wahrend sich der Proband im Laden umschaut — in
eine ungezwungene Unterhaltung, die keine verkaufsrelevanten Themen zum Inhalt
hat. In der Version nicht angepasstes Verkauferverhalten begrifdt der Verkaufer den
Probanden und beobachtet ihn dann, wahrend dieser sich im Laden umschaut. Die

vollstandigen Szenarios sind in Anhang Il enthalten.

Nach der Prasentation des Stimulusmaterials fullten die Probanden einen Fragebo-
gen mit den abhangigen Variablen offentliche Selbstaufmerksamkeit und negative
Emotionen aus. Crowdingwahrnehmungen und Angaben zum Shoppingverhalten der
Probanden (Haufigkeit gezielten Einkaufens, Haufigkeit Einkaufsbummel) wurden als
Kontrollvariablen bertcksichtigt. Der Moderator dispositive Bewertungsangst wurde
vor Prasentation des Stimulusmaterials gemessen. Zwischen dieser Messung und
der Prasentation des Stimulusmaterials fand zur Ablenkung eine Kurzbefragung zum

Konsumentenverhalten in Restaurants statt.

2.4.2.2 Pretests

Pretests des Stimulusmaterials in Bezug auf die Erkennbarkeit des Verkaufers, Preis-
und Qualitdtswahrnehmungen des dargestellten Ladens sowie die Realitatsnahe der

skizzierten Situation finden sich in Abschnitt D 2.2.1.2.

Ein zusatzlicher Pretest beinhaltete einen Manipulationscheck flir das Verkauferver-

halten. Jeweils 10 studentischen Probanden wurde das schriftiche Szenario in der
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Version nicht angepasstes Verkéuferverhalten beziehungsweise der Version ange-
passtes Verkéuferverhalten vorgelegt und sie bewerteten anschlieend das Verhal-
ten des Verkaufers anhand von drei Items (,Das Verhalten des Verkaufers tragt dazu
bei, dass ich mich wohl fuhle.“, ,Der Verkaufer sorgt mit seinem Verhalten fur eine
entspannte Atmosphare.” und ,Der Verkaufer verhalt sich so, wie ich es mir in sol-
chen Situationen wunsche.”; Cronbachs a = .78) auf einer 7-stufigen Ratingskala (1 =

stimme (berhaupt nicht zu, 7 = stimme voll und ganz zu).

Eine ANOVA zeigt einen signifikanten Einfluss der experimentellen Manipulation auf
den Skalenmittelwert der drei ltems in der erwarteten Richtung (Mangepasstes Verkauferver-
haiten = 3,50 (£1,08), Mnicht angepasstes Verkauferverhaiten = 1,97 (£0,90); F(1, 18) = 11,95, p =
.003, n? = .40). Die Manipulation des Verkauferverhaltens wird daher als erfolgreich

angesehen.

2.4.2.3 Messinstrumente

Studie 5 nutzte die in den Studien 3 und 4 eingesetzten Messinstrumente zur Erfas-
sung der offentlichen Selbstaufmerksamkeit (Cronbachs a = .89) und der negativen
Emotionen (Cronbachs a = .91). Explorative Faktorenanalysen mit Varimaxrotation
bestatigen eine jeweils eindimensionale Faktorenstruktur sowie die Unabhangigkeit

der zwei Variablen.

Die Kontrollvariable Crowdingwahrnehmungen wurde mittels der bereits in Studie 3
verwendeten zwei ltems erfasst (r = .28, p < .001). Die Kontrollvariablen Haufigkeit
gezielten Einkaufens und Haufigkeit von Einkaufsbummeln wurden jeweils mit Einzel-
indikatoren gemessen (,How often do you go shopping?“ und ,,On average | would go
shopping for clothes (not necessarily buying).”, jeweils 1 = never, 2 = less than once
a month, 3 = once a month, 4 = 2-3 times a month, 5 = once a week, 6 = 2-3 times a
week, 7 = daily). Weder die Kontrollvariablen noch das Geschlecht der Probanden
korrelierten mit den Untersuchungsvariablen oder beeinflussten die hier interessie-
renden Zusammenhange. Daher werden sie in den nachfolgenden Analysen nicht

weiter berucksichtigt.

Der Moderator dispositive Bewertungsangst wurde mit 11 Items aus Learys (1983b)

Skala zur Messung von Bewertungsangsten erfasst. Beispielitems sind “I worry about
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what other people will think of me even when | know it doesn't make any difference.”
und “I am afraid that others will not approve of me.” (jeweils 1 = very strongly disag-

ree bis 9 = very strongly agree). Die gesamte Skala ist Anhang IV zu entnehmen.

2.4.3 Ergebnisse

Zur Datenanalyse wurden Dummy-Variablen flr die beiden Faktoren Kundenanzahl
(zwei Dummys) und Verkauferverhalten (ein Dummy) gebildet, um Interaktionsterme
mit dem kontinuierlichen Moderator dispositive Bewertungsangst bilden zu kénnen.
Die Dummy-Kodierung designierte die Auspragung keine anderen Kunden als Refe-
renzkategorie fur den Faktor Kundenanzahl und die Auspragung angepasst als Refe-
renzkategorie flr den Faktor Verkauferverhalten. Der Moderator dispositive Bewer-
tungsangst wurde z-standardisiert. Ein Regressionsmodell prufte die Hypothesen 9
und 10. Das Modell enthielt zwei Dummy-Variablen fur die Kundenanzahl, einen
Dummy fur das Verkauferverhalten, die z-standardisierte Bewertungsangst sowie
samtliche 2-fach und 3-fach Interaktionen der Variablen als unabhangige Variablen

und die 6ffentliche Selbstaufmerksamkeit als abhangige Variable.

Die Ergebnisse zeigen einen positiven und signifikanten Einfluss der dispositiven
Bewertungsangst (8 = .97, p < .001) sowie einen positiven und marginal signifikanten
Effekt nicht angepassten Verkauferverhaltens (8 = .44, p = .062) auf die o&ffentliche
Selbstaufmerksamkeit. Die Hypothesen 9a und 10a erhalten demnach Unterstut-

zung.

Der Deindividuationseffekt durch die Prasenz anderer Kunden kann in Studie 5 nicht
repliziert werden. Der Einfluss der Bedingung 7Kunde (versus kein anderer Kunde)
auf die offentliche Selbstaufmerksamkeit ist nicht signifikant, wahrend die Bedingung
5Kunden (versus kein anderer Kunde) einen positiven und marginal signifikanten
Einfluss (8 = .42, p = .084) auslibt. Somit konnte lediglich der Befund repliziert wer-
den, dass die offentliche Selbstaufmerksamkeit durch eine groRere Anzahl anderer
Kunden steigt und hier sogar ein hoheres Ausmal als im Geschaft ohne andere

Kunden aufweist.

Die Ergebnisse liefern teilweise Unterstitzung flir Hypothese 9b. In der Tendenz

zeigt sich, dass bei nicht angepasstem Verkauferverhalten (Verkaufer beobachtet)
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eine steigende Kundenzahl die offentliche Selbstaufmerksamkeit reduziert, wahrend
bei angepasstem Verkauferverhalten (Verkaufer fihrt ein zwangloses Gesprach) ein
gegenteiliger Effekt zu beobachten ist. Abbildung 11 stellt diese Tendenz graphisch
dar. Allerdings erweist sich nur die Interaktion zwischen dem 5Kunden-Dummy und
dem Verkaufer-Dummy als signifikant (8 = -.73, p < .05), nicht jedoch die Interaktion
des 1Kunde-Dummys mit dem Verkaufer-Dummy (8 = -.37, p = .27).
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Abbildung 11: Graphische Darstellung des Interaktionseffekts der Kundenanzahl mit
dem Verkauferverhalten auf die 6ffentliche Selbstaufmerksamkeit
(Studie 5)

Fur Hypothese 10b liefern die Ergebnisse keine Unterstlitzung. Die Interaktionseffek-

te der zwei Dummy-Variablen fir die Kundenanzahl mit der dispositiven Bewertungs-

angst erweisen sich als nicht signifikant. Es zeigen sich zudem keine 3-fach Interak-

tionen der Variablen Kundenanzahl, Verkauferverhalten und dispositive Bewertungs-

angst.

Da fur die Kundenanzahl in Studie 5 kein signifikanter Einfluss auf die 6ffentliche
Selbstaufmerksamkeit festzustellen ist und eine Analyse zeigt, dass auch der Interak-
tionseffekt aus Kundenanzahl und Verkauferverhalten nicht auf die negativen Emoti-
onen vermittelt wird, entfallt die Prifung weiterer mediierender Effekte. Daher wurden
lediglich mogliche direkte Effekte auf die negativen Emotionen in einem Regressi-

onsmodell gepruft.
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Das Modell enthielt zwei Dummy-Variablen fur die Kundenanzahl, einen Dummy flr
das Verkauferverhalten, die z-standardisierte Bewertungsangst sowie samtliche 2-
fach und 3-fach Interaktionen der Variablen als unabhangige Variable, die offentliche
Selbstaufmerksamkeit als Kovariate sowie die negativen Emotionen als abhangige

Variable.

Es zeigen sich keine signifikanten direkten Effekte der Kundenanzahl auf die negati-
ven Emotionen. Allerdings erweist sich das Verkauferverhalten als hochsignifikanter
Pradiktor der negativen Emotionen (8 = .94, p < .001). Nicht angepasstes Verkaufer-
verhalten (versus angepasstes Verkauferverhalten) fuhrt also direkt zu einem ver-
starkten Erleben negativer Emotionen. Auch die o6ffentliche Selbstaufmerksamkeit
erweist sich wie in den vorangegangenen Studien als signifikanter Treiber negativer
Emotionen (B8 = .37, p <.001).

2.4.4 Diskussion von Studie 5

Studie 5 zielte darauf ab, die in den Studien 3 und 4 gewonnenen Erkenntnisse zum
Phanomen des Deindividuationseffekts in Handelsgeschaften durch die Berlcksich-
tigung moderierender Bedingungen zu erweitern. Dazu wurden die Effekte der Vari-
ablen Verkduferverhalten und dispositive Bewertungsangst auf die Ooffentliche
Selbstaufmerksamkeit sowie den Zusammenhang zwischen der Anzahl anderer an-
wesender Kunden und der offentlichen Selbstaufmerksamkeit analysiert. Studie 5
kann anhand eines szenariogestiutzten Experiments belegen, dass sowohl das Ver-
kauferverhalten als auch die dispositive Bewertungsangst eines Konsumenten des-
sen oOffentliche Selbstaufmerksamkeit in einem Geschaft beeinflussen. Ein an die
Situation angepasstes Verkauferverhalten, das hier als ein freundlicher und Zwang-
losigkeit vermitteinder Umgang mit dem Konsumenten definiert ist, senkt im Ver-
gleich mit einem nicht angepassten Verhalten die offentliche Selbstaufmerksamkeit
der Konsumenten. Demgegenuber fihren hohere Auspragungen der dispositiven
Bewertungsangst erwartungsgemal zu einer Steigerung der offentlichen Selbstauf-
merksamkeit. Bezlglich der erwarteten Interaktionseffekte der zwei Variablen mit der

Kundenanzahl bestatigten sich die Annahmen jedoch nur teilweise.
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Far die Wechselwirkung der Faktoren Kundenanzahl und Verkauferverhalten zeigt
sich zumindest in der Tendenz das hypothetisierte Ergebnismuster. Im Falle nicht
angepassten Verkauferverhaltens (bloRe Beobachtung des Konsumenten) reduziert
sich die oOffentliche Selbstaufmerksamkeit mit steigender Anzahl anderer Kunden im
Geschaft. Ein gegenteiliger Effekt der Kundenanzahl ist jedoch zu beobachten, wenn
der Verkaufer situationsangepasstes Verhalten zeigt. In diesem Fall erhoht sich die
offentliche Selbstaufmerksamkeit tendenziell mit steigender Kundenzahl (vgl. Abbil-
dung 11). Die Prasenz anderer Kunden verliert also dann ihre deindividuierende Wir-
kung, wenn der negative soziale Einfluss des Verkaufspersonals durch geeignete
Verhaltensweisen abgemildert wird. Die im Falle angepassten Verkauferverhaltens
selbstaufmerksamkeitssteigernde Wirkung der Kundenanzahl liefert zusatzliche Un-
terstutzung fur den in den Studien 3 und 4 hervorgetretenen Befund, dass auch Kun-
denprasenz generell ein Treiber offentlicher Selbstaufmerksamkeit sein kann. Aller-
dings wurde in Studie 5 das nichtlineare Ergebnismuster der Studien 3 und 4 nicht

bestatigt.

Die Interaktion der Kundenanzahl mit der dispositiven Bewertungsangst erwies sich
in Studie 5 als nicht signifikant. Die deindividuierenden Effekte von Kundenprasenz
werden folglich zumindest auf Basis der vorliegenden Daten durch diese personen-
spezifische Disposition nicht beeinflusst. Angesichts des hoch-signifikanten Hauptef-
fekts der dispositiven Bewertungsangst sollte diese Variable in kiinftigen Studien zu
Deindividuationseffekten in Handelsgeschaften jedoch weitergehend untersucht wer-

den, bevor von sicheren Befunden ausgegangen werden kann.

Zudem zeigte sich in Studie 5, anders als in den vorangegangenen Studien, kein
Haupteffekt der Kundenanzahl auf die offentliche Selbstaufmerksamkeit, woflir mog-
licherweise die in einigen Punkten unterschiedlichen Untersuchungsbedingungen
verantwortlich sind. Eine naheliegende Vermutung ist, die Ursache in kulturellen Un-
terschieden zwischen den Probanden der Studien 3 und 4 einerseits und den Pro-
banden von Studie 5 andererseits zu sehen. Wahrend die Teilnehmer fur die erstge-
nannten Studien unter deutschen Studenten rekrutiert wurden, bestand das Sample
von Studie 5 aus US-amerikanischen Studenten. Neben kulturellen Unterschieden

bleiben auch wegen der Verwendung deutscher versus englischer Messinstrumente
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in den Studien Zweifel an der Vergleichbarkeit der Ergebnisse. Die Untersuchung der
interkulturellen Gultigkeit der aufgedeckten Deindividuationseffekte scheint ange-
sichts der nicht erfolgreichen Replikation in Studie 5 ein aussichtsreiches Feld fur

kinftige Forschungsarbeiten zu sein.
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E Diskussion

1 Theoretische Implikationen

Die vorliegende Arbeit verfolgt das Ziel, einen Erkenntnisbeitrag zur Erforschung der
konsumentenverhaltensrelevanten Effekte des Faktors Kundendichte in Handelsge-
schaften zu leisten. Ausgangspunkt der Arbeit ist das empirische Phanomen nichtli-
nearer Effekte der Kundendichte auf konsumentenseitige Emotionen und Verhaltens-
reaktionen, das sich in mehreren empirischen Studien der jingeren Vergangenheit

zeigte und auch in dieser Untersuchung repliziert werden konnte.

Die vorliegende Untersuchung setzt sich als erste wissenschaftliche Arbeit detailliert
mit den nichtlinearen Effekten der Kundendichte auseinander und identifiziert Erkla-
rungsmechanismen fur die spezifischen Effekte geringer und mittlerer Kundendichte.
Die Erkenntnisse der Arbeit liefern bislang fehlende Ansatze, um die in friheren Stu-
dien grolitenteils Uberraschend hervorgetretenen und lediglich spekulativ gedeuteten
nichtlinearen Effekte der Kundendichte Uber das gesamte Spektrum maoglicher Dich-
teauspragungen erklaren zu konnen. Die Theoriebildung zu den Erklarungsmecha-
nismen von Effekten der Kundendichte in Handelsgeschaften wird dadurch auf einer
bislang vernachlassigten Ebene vorangetrieben. Friihere Erkenntnisfortschritte bezo-
gen sich vor allem auf die Identifikation immer neuer Mediatoren der negativen Effek-
te hoher Kundendichte. Demgegenuber liefert diese Arbeit den ersten Beitrag zur
theoretischen Fundierung der weitgehend unerforschten Effekte mittlerer und gerin-
ger Dichteauspragungen. Abbildung 12 verdeutlicht den wesentlichen theoretischen
Erkenntnisbeitrag der vorliegenden Arbeit im Kontext der bisherigen Forschung zu

Erklarungsmechanismen von Effekten der Kundendichte im Handel.



Teil E: Diskussion 107

Erkenninisgewinn der Arbeit
P e LT
! Erklarungsmechanismen fur negative | Erklarungsmechanismen fur
1 Effekte geringer Kundendichte: : negalive Effekte hoher Kundendichte:
1 |
Emotionale und : - Kontrolveriust : - Kontrolverlust
verhaltenshezogene ! _Emohung der bifentichen Sebstaufmerisamiett | (7B Hull & Baleson 1951)
Reaktionen i | - Dberakiivierung
S i (zB. Migram 1970, Pauls & Nagar 1989)
A - Verlsizung des personiichen Raums
- (zB. Worchal & Teddie 1976)
positiv - Stbrung von Konsumzielen
(2.B. Schopler & Stockdale 1977)
negativ Kundendichte
-
niedrig hoch

Abbildung 12: Graphische Darstellung des theoretischen Erkenntnisgewinns der vor-
liegenden Arbeit
Die vorliegende Untersuchung hat Kontrollwahrnehmungen und Deindividuationsef-
fekte als Erklarungsmechanismen flr negative (positive) Effekte geringer (mittlerer)
Kundendichte identifiziert und ihre Relevanz experimentell nachgewiesen. Hinsicht-
lich der wahrgenommenen Kontrolle bestatigt sich damit die bereits in friheren Arbei-
ten sowohl konzeptionell (Fleming, Baum & Weiss 1987) als auch empirisch (Hui &
Bateson 1991, Langer & Saegert 1977, van Rompay, Galetzka, Pruyn & Moreno-
Garcia 2008) dokumentierte Relevanz dieser Variable als mediierender Mechanis-
mus von Effekten der Kundendichte. Diese frihere Forschung wird hier durch den
Aspekt erweitert, dass nicht nur eine hohe, sondern auch eine zu geringe Kunden-
dichte zu Wahrnehmungen von Kontrollverlust fihren kann. Im Umkehrschluss be-
deutet dies, dass die Kundendichte mit den Kontrollwahrnehmungen mitunter in ei-
nem positiven Zusammenhang steht. Auf diesen Aspekt deutet die bisherige For-
schung zwar bereits hin, jedoch wurde als Erklarung flr einen positiven Zusammen-
hang bislang primar auf den generellen Konsumkontext (z.B. hedonistischer versus
funktionaler Konsum) verwiesen (Hui & Bateson 1991). Der in Studie 2 gezeigte
nicht-lineare Effekt der Kundendichte belegt dagegen, dass der Zusammenhang zwi-
schen Kundendichte und Kontrollwahrnehmungen auch bei konstanten Konsumzie-
len und innerhalb eines Konsumkontexts sowohl negativ als auch positiv sein kann.

Die positive Wirkung der Kundendichte auf die Kontrollwahrnehmungen unter Bedin-



Teil E: Diskussion 108

gungen geringer Kundendichte bestatigt ferner das umweltpsychologische Postulat,
dass Kundendichte nicht nur durch physische Barrieren (z.B. eingeschrankte Bewe-
gungsfreiheit oder lange Warteschlangen) kontrollreduzierend wirken kann (Bell,
Greene, Fisher, & Baum 2001). Vielmehr stellt die Kundendichte mitunter ein rein
psychologisches Hemmnis dar, wie es fur Bedingungen sehr geringer Kundendichte
in dieser Studie gezeigt werden konnte. Diese Erkenntnis offenbart die Notwendig-
keit, unterschiedliche Arten von Kontrolle zu bericksichtigen, wenn der Zusammen-
hang zwischen der Kundendichte und konsumentenseitigen Kontrollwahrnehmungen
untersucht werden soll. Averills (1973) Kategorisierung in Verhaltenskontrolle, Ent-
scheidungskontrolle und kognitive Kontrolle, die als theoretisches Fundament fur

Studie 2 verwendet wurde, erscheint dafir ein geeigneter Ansatz zu sein.

Mit dem Konzept der Deindividuation fuhrt die vorliegende Arbeit eine neue theoreti-
sche Perspektive in die Forschung zu Effekten der Kundendichte in Handelsgeschéaf-
ten ein. Auf Basis der Ergebnisse der qualitativen Studie sowie dem Fundament der
Deindividuationstheorie wurde angenommen, dass mit ansteigender Anzahl anderer
Kunden die offentliche Selbstaufmerksamkeit von Konsumenten sinkt, wenn sie un-
erwunschtem sozialen Einfluss des Verkaufspersonals ausgesetzt sind. Es wurde
dabei ferner davon ausgegangen, dass die Kundendichte einen linearen Effekt auf
die offentliche Selbstaufmerksamkeit hat. Die deindividuierende Wirkung der Prasenz
anderer Kunden musste demnach mit steigender Kundenanzahl stetig gréRer wer-
den, auch wenn unter Bedingungen hoherer Kundendichte von einer geringeren Re-
levanz dieses Effekts einerseits und der Uberlagerung durch andere Effekte anderer-
seits ausgegangen werden kann. Der fur das Untersuchungsziel der Arbeit wesentli-
che Aspekt dieser Annahmen — die deindividuierende Wirkung der Kundendichte in
Situationen geringer und mittlerer Dichte — konnte weitgehend bestatigt werden. Al-
lerdings erwies sich der Effekt der Kundendichte auf die &ffentliche Selbstaufmerk-
samkeit Uberraschenderweise als nichtlinear. In zwei experimentellen Studien zeigte
die Kundendichte lediglich bis zu einem mittleren Dichteniveau eine deindividuieren-
de Wirkung, wahrend eine weitere Steigerung eine Erhéhung der Selbstaufmerksam-
keit verursachte. Demnach lassen sich die Wirkungen der Kundendichte offenbar
Uber das gesamte Leer-Voll-Kontinuum mittels des Konzepts der 6ffentlichen Selbst-

aufmerksamkeit erklaren. Insofern identifiziert die vorliegende Arbeit mit der 6ffentli-
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chen Selbstaufmerksamkeit einen psychologischen Mechanismus, der den gesamten
umgekehrt U-férmigen Zusammenhang zwischen der Kundendichte und Konsumen-

tenreaktionen erklart.

Dass die Prasenz anderer Kunden in einem Handelsgeschaft Deindividuationseffekte
erzeugen kann, erweitert die Forschung auch in anderer Hinsicht. In der vorliegenden
Literatur werden andere Kunden im Handelskontext regelmaldig als Ausléser von
Bewertungsangsten, Verlegenheit oder anderer Formen sozialer Angst betrachtet
(Dahl, Manchanda & Argo 2001, Grace 2007; Lau-Gesk & Drolet 2008). Im Gegen-
satz dazu legen die Ergebnisse dieser Arbeit nahe, dass die Anwesenheit anderer
Kunden auch Bewertungsangste von Konsumenten in Geschaften abmildern kann.
Diese Untersuchung fokussierte dabei Situationen, in denen Konsumenten einem
unerwunschten sozialen Einfluss durch das Verkaufspersonal ausgesetzt sind. In
diesem Fall dient die Prasenz anderer Kunden als ein Schutz vor dem Einfluss des
Verkaufspersonals und lindert dadurch das Erleben von Bewertungsangsten. Diese
Erkenntnis verdeutlicht ferner die Notwendigkeit, Wechselwirkungen unterschiedli-
cher sozialer Einflussquellen in Handelsgeschaften zu berucksichtigen. Dies wird in
Forschungsarbeiten zu den konsumentenverhaltensrelevanten Konsequenzen sozia-

ler Stimuli zumeist vernachlassigt (z.B. Baker, Grewal & Parasuraman 1994).

Die vorliegende Arbeit untersuchte die Variablen dispositive Anschlussmotivation
(Studie 2), Verkéduferverhalten (Studie 5) und dispositive Bewertungsangst (Studie 5)
als moderierende Bedingungen flr die Effekte der Kundendichte auf die betrachteten
Erklarungsmechanismen. Fur das Verkauferverhalten und in der Tendenz auch fir
die dispositive Anschlussmotivation konnte ein moderierender Einfluss auf die Wir-
kungen der Kundendichte hinsichtlich der offentlichen Selbstaufmerksamkeit bezie-
hungsweise der Kontrollwahrnehmungen festgestellt werden. Diese Befunde sind
jedoch aufgrund der recht schwachen Effekte mit Vorsicht zu interpretieren und er-
fordern weitere empirische Analysen. Die insgesamt untergeordnete Bedeutung der
Moderatorvariablen in dieser Untersuchung ist angesichts friherer Forschungser-
gebnisse Uberraschend. Immer wieder wird auf die Abhangigkeit der Kundendichte-
wirkungen von moderierenden Bedingungen hingewiesen (Eroglu & Harrell 1986,

van Rompay, Galetzka, Pruyn & Moreno-Garcia 2008) und zahlreiche Studien haben
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entsprechende empirische Belege erbracht (Baker & Wakefield 2012, Eroglu, Mach-
leit & Barr 2005, Machleit, Eroglu & Mantel 2000, Pons, Laroche & Mourali 2006,
Greenberg & Baum 1979). Eine madgliche Erklarung fur die in der vorliegenden Arbeit
sehr eingeschrankte Relevanz der Moderatorvariablen konnte in der Ausgestaltung
der experimentellen Studien liegen. Mit Ausnahme der quasi-experimentellen Feld-
studie wurden die Untersuchungskontexte jeweils hinsichtlich wesentlicher Faktoren
(z.B. Ausgestaltung der Ladenumwelt, Ladengrof3e, Konsumziele) sehr spezifisch
definiert. Die dadurch sehr eng umgrenzten situativen Bedingungen forderten ver-
mutlich vergleichsweise homogene Reaktionen von Probanden unabhangig von den
betrachteten Moderatorvariablen. Vor allem die Personlichkeitsfaktoren dispositive
Anschlussmotivation und dispositive Bewertungsangst konnten eine starkere Bedeu-
tung erhalten, wenn die situativen Bedingungen weniger spezifisch definiert werden,
da in diesem Falle individuellen Interpretationen der Situation ein starkeres Gewicht

eingeraumt wurde.

Trotz der schwachen Evidenz fur den Einfluss moderierender Bedingungen liefert
diese Arbeit mehrere Belege fur die ambivalenten Effekte, die von der Prasenz ande-
rer Kunden in Handelsgeschaften ausgehen. In mehrerlei Hinsicht zeigte sich in den
durchgefuhrten Studien die haufig duale Rolle von Kundenprasenz in Bezug auf die
Konsequenzen flr das Konsumentenverhalten. Die Studien 3 und 4 offenbaren zum
Beispiel, dass die Prasenz anderer Kunden in Abhangigkeit der Kundenanzahl Be-
wertungsangste eines Konsumenten sowohl reduzieren als auch hervorrufen kann.
Ein weiteres Beispiel ambivalenter Effekte in Bezug auf die o6ffentliche Selbstauf-
merksamkeit zeigte sich in Studie 5. In samtlichen betrachteten Dichtebedingungen
erwies sich die Kundendichte hier als Treiber der 6ffentlichen Selbstaufmerksamkeit,
wenn der Verkaufer ein situationsangepasstes Verhalten zeigt, wahrend ein gegen-
teiliger Effekt bei nicht angepasstem Verkauferverhalten zu beobachten war. Studie 2
liefert ein Beispiel flr die duale Rolle von Kundenprasenz in Bezug auf die im Han-
delsgeschaft erlebten Emotionen. Eine hohe Kundendichte erwies sich als direkter
Treiber der Emotion Interesse. Gleichzeitig verminderte eine hohe Kundendichte das
Interesse der Probanden Uber den Mechanismus reduzierter Kontrollwahrnehmun-
gen. Insgesamt unterstreichen diese Beispiele das in friheren Studien haufig vorge-

brachte Postulat von der Komplexitat der Wirkungen von Kundendichte, und sie le-
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gen die Untersuchung moderierender Bedingungen in kunftigen Forschungsarbeiten

nahe (van Rompay, Galetzka, Pruyn & Moreno-Garcia 2008).

2 Limitationen und Ansatzpunkte fiir die klinftige Forschung

Bei der Bewertung der Erkenntnisse dieser Arbeit und ihrer Implikationen mussen
einige Limitationen berlcksichtigt werden. Wahrend spezifische Beschrankungen der
einzelnen Studien jeweils in der sich direkt anschlielRenden Diskussion dargestellt
wurden, konzentrieren sich die Darstellungen in diesem Abschnitt vor allem auf stu-
dienubergreifende Limitationen, die die Arbeit in ihrer Gesamtheit betreffen. Aus die-
sen Limitationen ergeben sich zahlreiche Mdglichkeiten fur kinftige Forschungsarbei-

ten, die hier generierten Erkenntnisse zu erweitern.

Die Arbeit untersucht nichtlineare Effekte der Kundendichte in Handelsgeschaften
und betrachtet dazu unterschiedliche Auspragungen der Kundendichte, um die jewei-
ligen spezifischen Wirkungen zu analysieren. Wie bereits erlautert, ergibt sich die
Kundendichte aus der Anzahl an Kunden in einer definierten Raumgrofe. Die Aus-
pragungen gering, moderat und hoch kdnnen sich demnach durch ganz unterschied-
liche Konstellationen aus Ladengrof3e und absoluter Anzahl an anwesenden Kunden
ergeben. In samtlichen Studien dieser Untersuchung werden vergleichsweise kleine
Laden betrachtet. Das in dieser Arbeit analysierte Leer-Voll-Kontinuum weist daher
zwei Merkmale auf, die moglicherweise konsequenzenreich sind. Zum einen wird bei
der Auspragung geringe Kundendichte in der Arbeit zumeist ein Handelsgeschaft
ohne Kundenprasenz betrachtet, und zum anderen weisen die Auspragungen mittle-
re Kundendichte (Studie 2: 3 bis 8 Kunden, Studien 3 und 5: 1 Kunde, Studie 4: 2 bis
5 Kunden) und hohe Kundendichte (Studie 2: 13 Kunden, Studien 3 und 5: 5 Kun-
den, Studie 4: 6 Kunden) eine absolut gesehen recht geringe Kundenanzahl auf.
Dies wirft mehrere diskussionswurdige Fragen auf, die vor allem die Generalisierbar-
keit der Ergebnisse und die Eignung der zugrunde gelegten theoretischen Ansatze

betreffen.

Erstens ist fraglich, ob die identifizierten Erklarungsmechanismen fir die spezifischen
Effekte geringer und mittlerer Kundendichte auch in groReren Handelsgeschaften

relevant sind, in denen diese Auspragungen der Kundendichte jeweils einer hdheren
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absoluten Anzahl an Kunden bedurfen. Die Wirkungen des Faktors Kundendichte
sind madglicherweise davon abhangig, welche absoluten Kundenzahlen die unter-
schiedlichen Dichteauspragungen hervorrufen. Diese Vermutung erscheint beson-
ders im Bereich geringer und mittlerer Auspragungen der Kundendichte plausibel.
Die in dieser Untersuchung analysierten Effekte bezogen sich teils auf den Vergleich
eines Geschafts ohne Kundenprasenz mit einem Geschaft, in dem lediglich ein ande-
rer Kunde anwesend ist, mithin auf die grundlegenden Effekte sozialer Prasenz. Fur
die Kundendichte ist in groleren Geschaften ein anderer Charakter zu erwarten,
wenn der Vergleich der Auspragungen gering versus mittel beispielsweise einer Stei-

gerung von 10 auf 20 Kunden bedarf.

In diesem Zusammenhang erhebt sich zudem die generelle Frage, ob der Faktor
Kundendichte uUber das gesamte Leer-Voll-Kontinuum eine primar soziale Einfluss-
quelle der Ladenumwelt darstellt. Je hoher die Kundendichte und vor allem je hoher
die absolute Anzahl anderer Kunden ist, desto starker hat ihr Einfluss einen physi-
schen (z.B. Enge, eingeschrankte Bewegungsfreiheit) und weniger einen sozialen
(z.B. Ausldsung von Bewertungsangsten) Charakter. Eine bedeutende Aufgabe kunf-
tiger Forschungsarbeiten besteht angesichts dieser Erwagungen darin, die Ubertrag-
barkeit der in dieser Arbeit identifizierten Erklarungsmechanismen auf gréliere Han-
delsgeschafte mit hdheren Kundenzahlen zu untersuchen. Von der Vergleichbarkeit
der Ergebnisse dieser Arbeit mit relevanten friheren Studien, in denen sich nichtline-
are Effekte der Kundendichte zeigten, ist jedoch auszugehen. Denn die Untersu-
chung von Argo, Dahl und Manchanda (2005) betrachtete beispielsweise mit den
Auspragungen kein Kunde, 1 Kunde und 3 Kunden sehr ahnliche Kundenzahlen wie
diese Untersuchung. Auch das in der Studie von Pan und Siemens (2011) betrachte-
te Spektrum an Kundendichtebedingungen (gering, mittel, hoch) umfasste lediglich

geringe absolute Zahlen (1 bis 5 Kunden).

Ein zweiter zu diskutierender Punkt, der eng mit dem vorangegangenen Aspekt ver-
knUpft ist, besteht darin, dass mit der Dichte lediglich eines der Merkmale anderer
Kunden betrachtet wird, die konsumentenverhaltensrelevante Wirkungen entfalten.
Auch diese Problematik ist fur die vorliegende Arbeit von besonderem Belang. Denn

insbesondere in Situationen geringer und mittlerer Kundendichte spielen neben der
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Anzahl sehr wahrscheinlich weitere Faktoren von Kundenprasenz eine Rolle, deren
Effekte und Wechselwirkungen mit der Dichte unentdeckt bleiben. Um diesbezlgli-
che Storeffekte moglichst auszuschlie3en, wurden in den Studien dieser Arbeit ver-
schiedene MalRnahmen ergriffen. Beispielsweise wurde bei der Auswahl des Stimu-
lusmaterials fur Studie 2 auf ein moglichst neutrales Erscheinungsbild und normales
Verhalten der auf den eingesetzten Fotos abgebildeten Personen geachtet. Die Stu-
dien 3 und 5 verwendeten daruber hinaus Cartoonzeichnungen, in denen die abge-
bildeten Personen nur schemenhaft zu erkennen waren, um Storeffekte beispielswei-

se durch das Geschlecht oder die wahrgenommene Ahnlichkeit auszuschlieRen.

In weiteren Forschungsarbeiten sollten die Effekte anderer Charakteristika der An-
wesenheit anderer Kunden daher explizit thematisiert werden (Knowles & Bassett
1976). Mit Blick auf diese Arbeit sind dabei vor allem die Wechselwirkungen mit den
Effekten der Kundendichte von Interesse, um die Relevanz der hier identifizierten
Erklarungsmechanismen besser beurteilen zu kdnnen. Gemald Bakers (1987) Kate-
gorisierung sozialer Einflussfaktoren durften neben der Kundenanzahl vor allem ihre
Erscheinung und ihr Verhalten bedeutende Stimuli sein. An dieser Stelle bedarf es
jedoch zunachst weitergehender theoretischer Vorarbeit, denn die Konzepte Er-
scheinung und Verhalten bleiben bei Baker zu vage, um mogliche Wechselwirkungen
mit der Kundendichte hypothetisieren zu konnen. Hinsichtlich des Faktors Erschei-
nung durfte vor allem das Konzept der wahrgenommenen Ahnlichkeit von Relevanz
sein (Liviatan, Trope & Liberman 2008). Beispielsweise ist denkbar, dass sich der
identifizierte Deindividuationseffekt verstarkt, wenn die anderen anwesenden Kunden
als der eigenen Person sehr ahnlich wahrgenommen werden. In diesem Falle ware
es namlich vermutlich noch leichter moglich, in der Masse unterzugehen. Auch die
Beziehung der anderen Kunden zum betrachteten Konsumenten durfte von Belang
sein. Wahrend das Augenmerk dieser Untersuchung fremden Mitkonsumenten galt,
ware es interessant zu untersuchen, ob sich die festgestellten Effekte der Kunden-
dichte verandern, wenn es sich bei den anderen Kunden um dem Konsumenten be-
kannte Personen handelt. Auch in diesem Fall ist beispielsweise von einer Verstar-

kung der Deindividuationseffekte auszugehen.
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Der dritte Diskussionspunkt im Zusammenhang mit der geringen Grol3e der in dieser
Arbeit analysierten Handelsgeschafte und den daher vergleichsweise geringen abso-
luten Kundenzahlen betrifft die zur Fundierung der Hypothesen herangezogenen
Theorien. Die zentralen konzeptionellen Grundlagen der Arbeit (Konzept der wahr-
genommenen Kontrolle, Selbstaufmerksamkeitstheorie, Deindividuationstheorie) sind
dazu geeignet, Annahmen zu den Effekten unterschiedlicher Auspragungen der
Kundendichte zu treffen. Mit Blick auf die Thematik der Arbeit werden diese Theorien
daher als geeignet betrachtet. Da die Untersuchung der Effekte geringer Kunden-
dichte in den Studien teilweise auf einem Vergleich der Bedingungen leer versus 1
Kunde anwesend basierte, erscheint jedoch die Berucksichtigung weiterer theoreti-
scher Perspektiven angebracht. Die Prasenz sehr weniger Personen erzeugt vermut-
lich recht komplexe Effekte, bei deren Erklarung eine starkere Berlcksichtigung der
verschiedenen Ansatze der Theorie der Sozialen Erleichterung/Hemmung hilfreich
sein konnte (Guerin 1993). Guerin (1993) weist beispielsweise auf die konzeptionel-
len Uberschneidungen der Theorie der Sozialen Erleichterung unter anderem mit der
Selbstaufmerksamkeitstheorie und der Deindividuationstheorie hin. Dies wird vor al-
lem beim Mechanismus Bewertungsangst deutlich, der auch in dieser Untersuchung
eine zentrale Rolle einnimmt. Fur kinftige Untersuchungen der Effekte geringer Aus-
pragungen der Kundendichte stellen die Ansatze der Theorie der Sozialen Erleichte-

rung und Hemmung daher eine potenziell ergiebige konzeptionelle Basis dar.

Eine weitere Limitation dieser Arbeit ist die starke Fokussierung auf abhangige Vari-
ablen, die bewusste Prozesse und Konsumentenreaktionen abbilden. Im betrachte-
ten Handelskontext sind soziale Stimuli und ihre Effekte jedoch teilweise sehr subtil
und den Empfangern des sozialen Einflusses haufig unbewusst (Dijksterhuis & Smith
2005). Kunftige Forschungsarbeiten sollten daher unbewusste Prozesse und Verhal-
tensreaktionen auf Kundenprasenz im Handel starker berticksichtigen. Zur Erfassung
von Verhaltensreaktionen bieten sich beispielsweise Beobachtungstechniken an,
auch wenn zur Erfassung psychologischer Prozesse auf begleitende Befragungen
zurlckgegriffen werden muss. Mittels Beobachtungstechniken lassen sich auch die
Mimik und Gestik betreffende Reaktionen erfassen. Anhand computergestitzter Ex-

perimentaldesigns lassen sich ferner unbewusste Verhaltensreaktionen auch ohne
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die Durchfuhrung aufwandiger Feldstudien analysieren, obwohl solche Designs eini-

gen Beschrankungen hinsichtlich ihrer externen Validitat unterliegen.

Weitere Forschungsarbeiten sollten zudem auf die Untersuchung von Moderatorvari-
ablen gerichtet werden, um Grenzbedingungen der hier identifizierten Erklarungsme-
chanismen aufzudecken. Neben den bereits in dieser Arbeit betrachteten Variablen
scheinen vor allem die bereits diskutierten Merkmale der anderen Kunden, weitere
Aspekte des Verkauferverhaltens, die Einkaufsmotive sowie Charakteristika des La-
dens (z.B. GroRRe, Branche, physische Umweltfaktoren) bedeutende Moderatoren zu
sein. Solche weiterfuhrenden Untersuchungen sind von hoher Relevanz, um die the-

oretischen Erkenntnisse dieser Arbeit weiterzuentwickeln.

3 Implikationen fiir das Handelsmanagement

Neben ihrer theoretischen Relevanz sind die Erkenntnisse dieser Arbeit auch fur das
Handelsmanagement von Bedeutung. Auf einer eher allgemeinen Ebene liefert die
vorliegende Untersuchung zunachst zusatzliche Bestatigung fur das Postulat, dass
die Kundendichte eine bedeutende Komponente der Ladenumwelt ist und daher
prinzipiell einen relevanten Aspekt steuernder Managementeingriffe darstellt. Zudem
bekraftigten die Ergebnisse der Arbeit die ambivalenten Effekte der Kundendichte auf
das Konsumentenverhalten und verdeutlichen die Notwendigkeit, nicht nur Bedin-
gungen zu hoher Dichte, sondern auch Bedingungen sehr geringer Kundendichte
durch geeignete MaRnahmen zu vermeiden. Dieses Bestreben erfordert zunachst,
die Zeiten sehr geringer Kundendichte zu identifizieren, um entsprechende Gegen-
malnahmen gezielt ergreifen zu kdnnen. Ansatze fur Gegenmallnahmen beinhalten
verschiedene Anreize, die das Einkaufen wahrend dieser Zeiten attraktiv machen
und dadurch sehr geringen Besuchszahlen vorbeugen. So kdnnten wahrend der we-
nig frequentierten Zeiten zum Beispiel Rabatte oder andere Preisanreize gewahrt
werden. Solche MaRnahmen werden zur Kapazitatssteuerung in Dienstleistungsbe-
trieben standardmallig eingesetzt und auldern sich beispielsweise als Happy Hour in
Restaurants oder niedrigeren Preisen fur Fitnessstudiomitgliedschaften, die auf we-
nig frequentierte Zeiten begrenzt sind. Wie die Untersuchungsergebnisse zeigen,
kann bereits die Prasenz eines anderen Kunden psychologische Hemmnisse abbau-

en und dadurch zum Betreten des Geschafts motivieren.
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Die Erkenntnis, eine zu geringe Kundendichte in Handelsgeschaften moglichst zu
vermeiden, sollte auch bei der Gestaltung von Werbematerialien berucksichtigt wer-
den. Die Raumlichkeiten von Geschaften sind haufig auf Flyern, in Broschiren oder
in Katalogen abgebildet und stellen dabei nicht selten eine verwaiste Ladenumwelt
dar. Dies konnte negative Gedanken und Geflhle hervorrufen und in der Konse-
quenz Vermeidungsverhalten oder zumindest negative Rickschlisse in Bezug auf
das beworbene Geschaft verursachen. Bei Bildmaterialien eines Handelsgeschafts

sollte daher die Darstellung eines leeren Ladens vermieden werden.

Die Ergebnisse der Arbeit deuten darauf hin, dass das Verkauferverhalten ein zentra-
ler Ansatzpunkt zur Vermeidung negativer Effekte geringer Kundendichte ist. Denn
Kontrollverluste und Bewertungsangste in Situationen geringer Kundendichte werden
nicht selten dadurch hervorgerufen, dass den Konsumenten keine Mdglichkeiten ge-
geben sind, sich unerwinschtem Einfluss des Verkaufspersonals zu entziehen. Eine
erste Aufgabe fUr das Management besteht darin, das Verkaufspersonal Uber die
potenziell problematischen Wirkungen aufzuklaren, die in Situationen geringer Kun-
dendichte bereits durch ihre bloRe Anwesenheit sowie ihre Blicke und ihr Verhalten
entstehen kdonnen. Das Bewusstsein fur diese Problematik ist eine notwendige Vo-
raussetzung daflr, dass Verkaufer die entsprechenden Situationen erkennen oder

durch angepasstes Verhalten von vornherein vermeiden.

In diesem Zusammenhang ist kritisch festzustellen, dass Verkaufer vermutlich in
Schulungen oder direkt durch das Management mitunter gerade zu solchen Verhal-
tensweisen bewegt werden, die Kontrollverluste und Bewertungsangste seitens der
Kunden beférdern. So gilt verkaufsorientiertes Verhalten, das vor allem auf einen
Verkaufsabschluss abzielt und weniger am Wohlbefinden des Kunden orientiert ist,
als weit verbreitete Verhaltensstrategie im personlichen Verkauf (Nerdinger 2001,
Trommsdorff 1999). Die Erkenntnisse dieser Untersuchungen bekraftigen jedoch die
Notwendigkeit weitreichenderer Kompetenzen seitens des Verkaufspersonals in In-
teraktionen mit den Konsumenten. Dabei dirften in erster Linie soziale Kompeten-
zen, wie beispielsweise die Fahigkeit zur Perspektivenubernahme, die Fahigkeit zur
Interaktionsplanung und -gestaltung sowie die Fahigkeit zur Geflihlsarbeit von Rele-

vanz sein (Neumann 2011). Solche Kompetenzen sollten sowohl im Fokus von Ver-
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kaufsschulungen stehen als auch bei der Rekrutierung neuen Verkaufspersonals be-
rucksichtigt werden, um einen adaquaten Umgang der Verkaufer mit Konsumenten in
Situationen geringer Kundendichte zu gewahrleisten. Die Verkaufer missen dazu in
der Lage sein, Aufmerksamkeit und Beratungsbereitschaft zu signalisieren ohne da-
bei einen zu hohen Erwartungsdruck aufzubauen. Zugleich sollte die Uberzeugung
vermittelt werden, dass einfaches Bummeln ohne konkretes Kaufziel ein vollkommen
akzeptables Verhalten ist und Konsumenten auch in diesem Fall willkommen sind.
Die Schulung von Kompetenzen des Verkaufspersonals ist jedoch nur ein Ansatz-
punkt des Managements, um ein angepasstes Verkauferverhalten zu fordern. Dar-
Uber hinaus kdnnen auch organisationale Bedingungen wie das Organisationsklima
und das Vorgesetztenverhalten kundenorientiertes Verkauferverhalten begulnstigen

(Horsmann 2005).

Exklusive Geschafte sollten hingegen versuchen, eine geringe Kundendichte zu ei-
nem festen Bestandteil ihres Images zu machen und die Vorteile eines leeren La-
dens — zum Beispiel ungestortes Einkaufen und geringe Wartezeiten — aktiv kommu-
nizieren. Die Prasenz weniger Kunden durfte in diesem Fall den Eindruck von Exklu-
sivitat und einem hohen Preisniveau verstarken, was zu einem Wettbewerbsvorteil in

bestimmten Kundensegmenten werden kann.

Entgegen der mitunter vertretenen Auffassung, die sozialen Faktoren der Handel-
sumwelt — insbesondere die anwesenden Konsumenten — wurden sich einer Steue-
rung durch das Management vollstandig entziehen, belegen die hier aufgefihrten
Beispiele, dass der Faktor Kundendichte auf vielfaltige Art und Weise direkt oder indi-

rekt gesteuert werden kann.
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Anhang

Anhang |
Stimulusmaterial aus Studie 2

Szenario:
Stellen Sie sich bitte die folgende Situation vor:

Sie sind auf die Geburtstagsparty eines Freundes eingeladen und haben sich ent-
schieden, ein Buch zu verschenken. Bisher wissen Sie noch nicht so recht, welches
Buch Sie kaufen werden und schauen sich deshalb in verschiedenen Laden um. Auf
die Suche nach einem geeigneten Buch haben Sie sich allein begeben ohne eine
weitere Person mitzunehmen. Wir mochten Sie zu einer Situation befragen, die Sie in
einem der Laden erleben konnten. Diese Situation wird lhnen gleich mit einem Foto
dargestellt. Stellen Sie sich dazu vor, Sie hatten den Laden gerade betreten und

kommen genau in die Szene, die in dem Bild dargestellt ist.

Bilder zur Simulation der Ladenumwelt:
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Anhang Il

Skala zur Messung der expliziten Anschlussmotivation in Studie 2

(Mehrabian & Ksionzky 1974)

Jedes Item war anhand der folgenden Ratingskala zu bewerten:

1 = sehr starke Ablehnung
2 = starke Ablehnung
3 = mittlere Ablehnung
4 = leichte Ablehnung
5 = weder Zustimmung noch Ablehnung
6 = leichte Zustimmung
7 = mittlere Zustimmung
8 = starke Zustimmung

9 = sehr starke Zustimmung

Hoffnung auf Anschluss

1)

Ich ware lieber in einer beruflichen Position tatig, in die mich meine Freunde
gewahlt haben als durch einen entfernten Unternehmenshauptsitz in eine
Position berufen zu werden.

Meiner Meinung nach wird jedes Erlebnis wertvoller, wenn man es mit ei-
nem Freund teilt.

Ich lese lieber ein interessantes Buch oder gehe ins Kino, als Zeit mit mei-
nen Freunden zu verbringen. (umkodiert)

Mir bereitet ein guter Film mehr Vergnugen als eine grof3e Party. (umko-
diert)

Wenn ich jemanden auf der Stral3e treffe, den ich kenne, bin ich es fur ge-
wohnlich, der als erstes grufit.

Ich halte nicht viel davon, Freunden meine Zuneigung offen zu zeigen. (um-
kodiert)

Ich mag individuelle Aktivitaten (z.B. Lesen oder Computerspielen) lieber
als Gruppenaktivitaten (z.B. Gesellschaftsspiele). (umkodiert)

Ich glaube, dass sich Ansehen mehr lohnt als Freundschaft. (umkodiert)
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10)

11)

12)

13)

14)

15)

16)

17)

20)

21)

22)
23)

24)

Wenn ich reise, treffe ich lieber Leute, als einfach nur die Landschaft zu ge-
nieflen oder Orte allein aufzusuchen.

Ich habe sehr wenige enge Freunde. (umkodiert)

Wenn ich gerade Bekanntschaft mit jemandem gemacht habe, der mir nicht
besonders sympathisch war, denke ich einige Zeit dariber nach, ob ich
nicht ein weiteres, angenehmeres Treffen mit der Person arrangieren sollte.
Ich zeige anderen Personen regelmaldig, dass ich sie schatze und nicht nur
zu besonderen Anlassen.

Wenn ich mich zwischen den zwei Optionen "intelligent" und "gesellig" ent-
scheiden musste, wurde ich lieber als intelligent anstatt als gesellig wahr-
genommen werden. (umkodiert)

Mir ist unabhangiges Arbeiten lieber als mit anderen zu kooperieren. (um-
kodiert)

Ich schlieRe mich Vereinen an, weil dies eine sehr gute Moglichkeit ist, um
Freundschaften zu schliel3en.

Ein freundlicher und umganglicher Vorgesetzter ist mir lieber, als ein Vor-
gesetzter, der zwar angesehen aber auch distanziert ist.

Wenn ich zwischen beiden Dingen wahlen musste, wurde ich zu meinen
Freunden lieber enge Beziehungen haben, als von ihnen fur intelligent ge-
halten zu werden.

Mir macht es Spal}, so viele Freundschaften wie moglich zu schlieRen.
Wenn ich einer unbekannten Person vorgestellt werde, strenge ich mich
nicht sonderlich an, sympathisch zu wirken.

Bei Leuten, die ich nicht kenne, bedeutet es mir nicht viel, ob sie mich mo-
gen oder nicht.

Ich gehe abends lieber gleich schlafen, als noch mit jemandem Uber die Er-
eignisse des Tages zu sprechen. (umkodiert)

Freunde zu haben ist sehr wichtig fur mich.

Ich wirde eine Auslandsreise lieber allein antreten als mit ein oder zwei
Freunden. (umkodiert)

Ich fuhle mich zu warmherzigen, offenen Leuten mehr hingezogen als zu

zurickhaltenden Personen.



Anhang

133

25)

26)

Wenn es mir nicht gut geht, bin ich lieber mit anderen zusammen als allein
Zu sein.
Mir ist die Unabhangigkeit in losen Beziehungen wichtiger als die Gebor-

genheit in engen Beziehungen. (umkodiert)

Furcht vor Zuriickweisung

1)
2)

10)

11)

12)

13)

14)

15)

Ich spure sehr genau, wenn eine Person nicht mit mir sprechen will.

Es ist mir unangenehm, wenn ich jemanden darum bitte, etwas zuriuckzu-
geben, was er/sie sich von mir geborgt hat.

Wenn ich jemanden frage, mit mir zusammen irgendwo hinzugehen und
er/sie lehnt dies ab, wirde ich ungern noch einmal fragen.

Mir macht es Spal3, kontroverse Themen wie Politik oder Religion zu disku-
tieren. (umkodiert)

Ich kann auf einer Party Spal® haben, auch wenn ich bemerke, dass ich flr
den Anlass nicht passend angezogen bin. (umkodiert)

Manchmal nehme ich mir Kritik etwas zu stark zu Herzen.

Ich besuche oft Leute ohne eingeladen zu sein. (umkodiert)

Mir macht es nichts aus, Orte aufzusuchen, an denen mich einige Leute
nicht leiden kénnen. (umkodiert)

Wenn in einer Gruppe ein wichtiges Thema diskutiert wird, lege ich Wert
darauf, dass meine Ansichten zur Kenntnis genommen werden. (umkodiert)
Immer wenn ich irgendwo hin gehe, wo ich niemanden kenne, ist es mir lie-
ber, wenn ein Freund mitkommt.

Wenn ich auf einer Party keinen Spal} habe, macht es mir nichts aus, als
Erster zu gehen. (umkodiert)

Ich sage oft, was ich denke, auch wenn ich die Person, mit der ich spreche,
damit vor den Kopf stol3e. (umkodiert)

Mir macht es Spal3, auf Partys zu gehen, auf denen ich niemanden kenne.
(umkodiert)

Bevor ich Leute nicht richtig kenne, bin ich vorsichtig ihnen gegentber mei-
ne Meinungen zu aufiern.

Wenn mich jemand nicht leiden kann, neige ich dazu die Person zu meiden.
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16)
17)
18)
19)
20)
21)

22)

23)
24)

Wenn ich jemanden in einer Diskussion nicht verstehe, halte ich mich eher
zurlck, als ihn/sie zu unterbrechen und noch mal nachzufragen.

Ich ware sehr verletzt, wenn mir ein enger Freund offentlich widerspricht.

Ich neige dazu, seltener mit kritischen Personen zusammen zu sein.

Wenn zwei meiner Freunde sich streiten, macht es mir nichts aus, fur den-
jenigen Partei zu ergreifen, dessen Meinung ich vertrete. (umkodiert)
Manchmal bin ich lieber unter Fremden als unter mir bekannten Personen.
(umkodiert)

Ich widerspreche Leuten selten, weil ich Angst habe sie zu verletzen.

Bevor ich in einer Gruppe eine klare eigene Haltung zu einer kontroversen
Frage verkunde, versuche ich die Meinungen der anderen herauszube-
kommen.

Ich kritisiere Leute offen und erwarte von ihnen das gleiche. (umkodiert)

Es ist mir nicht unangenehm, jemanden um einen Gefallen zu bitten. (um-

kodiert)
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Anhang lll
Textszenarios aus Studie 5

Manipulation des Verkauferverhaltens:

Version nicht angepasstes Verkduferverhalten:

Please read the following scenario and look at the picture below.

You are visiting a friend who has just shifted to a new city. You haven’t been there
before. Unfortunately your friend has been called back into work the following morn-
ing so can’t meet you until lunchtime. They suggest you have a look in the new mall,
which has recently opened nearby, and they will meet you there for lunch. So that
morning you go to the mall and spend time browsing in a number of stores. Imagine
you have just walked into a clothing store (shown in the illustration below). The sales
assistant, behind the counter, greets you with a friendly ‘good morning’ as you walk
in. You return the greeting and start to look at the items on one of the displays. The
sales person says “if there is anything | can help you with, just let me know.” As you
continue browsing you notice the sales person is constantly watching what you as

you move around the store looking at items on display.

Version angepasstes Verkéuferverhalten:

Please read the following scenario and look at the picture below.

You are visiting a friend who has just shifted to a new city. You haven’t been there
before. Unfortunately your friend has been called back into work the following morn-
ing so can’t meet you until lunchtime. They suggest you have a look in the new mall,
which has recently opened nearby, and they will meet you there for lunch. So that
morning you go to the mall and spend time browsing in a number of stores. Imagine
you have just walked into a clothing store (shown in the illustration below). The sales
assistant, behind the counter, greets you with a friendly ‘good morning’ as you walk
in. You return the greeting and start to look at the items on one of the displays. The
sales person says “if there is anything | can help you with, just let me know” and then
goes on to ask “is it is still sunny outside?” you answer and the salesperson contin-

ues to chat to you while you continue browsing.
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Anhang IV

Skala zur Messung der dispositiven Bewertungsangst in Studie 5 (Leary 1983b)

Jedes ltem war anhand der folgenden Ratingskala zu bewerten:

1)

1 = very strongly disagree

2 = strongly disagree

3 = disagree

4 = somewhat disagree

5 = neither agree nor disagree
6 = somewhat agree

7 = agree

8 = strongly agree

9 = very strongly agree

| worry about what other people will think of me even when | know it doesn't
make any difference.

| am unconcerned even if | know people are not forming a favorable im-
pression of me.

| am frequently afraid of other people noticing my short comings.

| rarely worry about what kind of impression | am making on someone.

| am afraid that others will not approve of me.

| am afraid that people will find fault with me.

Other people's opinions of me do not bother me.

When | am talking to someone, | worry about what they may be thinking
about me.

If | know someone is judging me, it has little affect on me.

Sometimes | think | am too concerned with what other people think of me.

| often worry that | will say the wrong things.
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