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Zusammenfassung

Die vorliegende Sammlung an Forschungsarbeiten zu sozial- und
organisationspsychologischen Themenbereichen wurden im Zuge des
Kurses Organisation- und Sozialpsychologie von Studierenden des
Masterstudienganges Angewandte Wirtschaftspsychologie der
Ostbayerischen Technische Hochschule Amberg-Weiden durchgefiihrt und
anschlieBend verschriftlicht. Um die jeweilige Forschungsfrage von
unterschiedlichen Blickwinkeln zu betrachten, wurde bei der Durchfiihrung
Wert darauf gelegt jeweils eine quantitative wie auch qualitative Methode
einzusetzen. Wahrend der Forschungsdurchfiihrung wurden die
Studierenden von Prof. Dr. Gabriele M. Murry betreut.

Schlusselwdrter: Empirische Forschung, Mixed-Methods-Ansatz,

Sozialpsychologie

Abstract

This collection of empirical studies comprises various research papers
on social and organizational psychology topics and was conducted and
written as part of the course Organization and Social Psychology by
students of the master's program Applied Organizational Psychology at the
University of Applied Sciences Amberg-Weiden. To consider the research
question from different angles, it was important to use a quantitative as well
as a qualitative method in each paper. During the research projects, students
were supervised by Prof. Dr. Gabriele M. Murry.

Key Words: Empirical research, mixed-methods-design, social

psychology
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Vorwort V

Vorwort

Mit diesem Buch freue ich mich eine weitere Schrift vorzustellen, die
die Leistungsféahigkeit der Studierenden in unserem Masterstudiengang
Angewandte Wirtschaftspsychologie an der Weiden Business School
(Fakultat Betriebswirtschaft) der OTH Amberg-Weiden in den VVordergrund
stellt.

Im Rahmen des Moduls ,,Organisations- und Sozialpsychologie* ist es
zunéchst neben den inhaltlichen Aspekten auch Zielsetzung, empirische
Forschungsprojekte durchzufiihren. Hier bedeutete Action Learning im
Sommersemester 2021, dass Masterstudierende sozialpsychologische
Phé&nomene auf praxisorientierte Themenstellungen tbertrugen. Der
Anwendungsbezug wurde von den Studierenden im Bereich der Teamarbeit,
des Marketings, im Umfeld sozialer Medien sowie auch im Kontext der
Corona-Pandemie selbst gewahlt und exemplarisch nach methodisch-
wissenschaftlichen Kriterien in Gruppen selbstandig bearbeitet. In der Lehre
werden diese Projekte selbstverstandlich angeleitet und dann intensiv im
Austausch mit den Gruppen gecoacht.

Aullerdem ist es mir ein Wunsch, das Interesse an der
anwendungsbezogenen Forschung zu wecken und den Studierenden die
Maoglichkeit flr eine erste Veroffentlichung zu bieten. Ich erachte es als
enorm wichtig, dass Studierende in ihrem Masterstudium motiviert und
begleitet werden, erste Publikationen zu erlangen. Dies gibt ihnen Ubung
und Sicherheit in der angewandten Forschung und erhéht die Aussichten auf
eine Stelle in der Industrie, kleinen und mittleren Unternehmen, Start-Ups,
Unternehmensberatungen oder auch dem wissenschaftlichen Umfeld.

Auch ist diese einsemestrige Studienarbeit eine gute Vorleistung und
Ubung fiir die dann anstehende Masterarbeit, die nicht mehr als Gruppen-,
sondern als Einzelarbeit anzufertigen ist. Dartber hinaus dient diese
Veroffentlichung auch als ein Instrument zur Férderung der Markenbildung
unserer Weiden Business School.

Sie finden in den folgenden Kapiteln angewandte Forschungsprojekte

zu sechs Phanomenen, die von 34 Studierenden konzipiert und durchgefiihrt
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worden sind. Meine Aufgabe als Professorin besteht ,,lediglich® in der

Unterstlitzung und der Betreuung der Studierenden-Gruppen.

Weiden, im Februar 2022
Gabriele M. Murry
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Zusammenfassung

Soziale Vergleichsprozesse sind allgegenwartig, jedoch resultieren sie
aus unterschiedlichen Beweggriinden und haben fir jedes Individuum
unterschiedliche Auswirkungen. Auf der Suche nach der eigenen
Personlichkeit greifen Menschen in vielerlei Bereichen nach
Anhaltspunkten, um das eigene Selbst bewerten zu kdnnen. Im Kontext der
wachsenden Relevanz von sozialen Medien wird auch die Plattform fur
soziale Vergleiche groRer. Die vorliegende Studie untersucht demnach den
Zusammenhang zwischen der Nutzung von sozialen Medien und dem
Selbstwertgefiihl vor dem Hintergrund der Theorie sozialer
Vergleichsprozesse. Hierzu konnten mit Hilfe quantitativer Daten aus einem
Online-Fragebogen (n = 433) und qualitativer Daten aus
Fokusgruppendiskussionen (n = 16) folgende Resultate erzielt werden: Die
individuelle soziale Vergleichstendenz in den sozialen Medien wird
verstarkt von einem aktiven Nutzungsverhalten. Daruber hinaus gelten
Individuen mit einem schwachen Selbstwertgefuhl als gefahrdeter fur
unangenehme Auswirkungen durch Aufwaértsvergleiche. Zusétzlich steuern
die sozialen Medien die Vergleichsrichtungen, indem sie bessere
Voraussetzungen fur Horizontal- sowie Aufwartsvergleiche darstellen. Die
Vergleichsdimension Leiblichkeit hatte eine hohe Bedeutung fur alle
Altersklassen im Hinblick auf soziale Vergleiche.

Schliisselworter: Selbstwertgefiihl, Soziale Medien, soziale Vergleiche

Abstract

Social comparison processes are omnipresent, but they result from
different motivations and lead to different effects for each individual.
Searching for their own personality, people look for clues in many
dimensions to be able to evaluate their own selves. In the context of the
growing relevance of social media, the platform for social comparisons is
also growing. The present study, therefore, examines the connection
between the use of social media and self-esteem, against the background of
the theory of social comparison processes. For this purpose, the following
results could be obtained with the help of quantitative data from an online
questionnaire (n = 433) and qualitative data from focus group discussions (n
= 16): The individual social comparison tendency on social media is
reinforced by an active user behavior. Moreover, individuals with low self-
esteem are considered more vulnerable to unpleasant effects from upward
comparisons. In addition, social media control comparison directions by
presenting better conditions for horizontal as well as for upward
comparisons. The comparative dimension of corporeality had a high
significance for all age groups regarding social comparisons.

Key Words: Sense of self-efficacy, social media, social comparisons
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1 Einleitung

,,Indem wir unsere Verhaltensweisen, unser kérperliches
Erscheinungsbild und andere Merkmale bewerten, bekommen wir eine
Einstellung zu uns selbst und entwickeln ein Selbstwertgefiihl, das entlang
einer Dimension von positiv bis negativ variiert™ (Simon & Troétschel, 2007,
S. 167). Solch eine Bewertung tber die eigene Person erfolgt groRtenteils
durch die Interaktion mit engen Bezugspersonen aus dem Familien- oder
Freundeskreis (Morf & Koole, 2014; Vogel et al., 2014). Ziel dabei ist es,
das Zugehdrigkeitsgefiihl zu starken (Verduyn et al., 2020), Inspiration und
Motivation zu entwickeln (Lockwood & Kunda, 1997) und Informationen
uber das Selbst zu gewinnen (Festinger, 1954). Laut Festinger (1954)
suchen sich Menschen Anhaltspunkte, um sich in der Gesellschaft
einordnen zu kénnen. Soziale Medien kdnnen hierfir Orientierung bieten,
da sich Personen durch Posts und Kommentare zu anderen in Relation
setzen und Informationen Uber die eigene Personlichkeit, Fahigkeiten und
Erfolge sammeln (Kneidinger-Mller, 2017). Dass dies zunehmend der Fall
ist, zeigt auch die Studie von Bitkom Research (2020), in der 75% der
Deutschen angeben, seit der Pandemie soziale Medien verstéarkt zu nutzen.
VVon Hoffmann und Mikos (2010) wurde bereits bestitigt, dass ,,Menschen
[...] Medien bewusst als ,Einflussgréfe’ in ihrer Lebenswelt zu[lassen]*
(S. 7) und sie sich somit auf die Identitatsentwicklung jedes Einzelnen
auswirken. Neben dem Selbstkonzept und Kontrolliiberzeugungen spielt
dabei Hauler (1995) zufolge das Selbstwertgefiihl eine groRe Rolle, auf
welches sich im Folgenden aufgrund des begrenzten Rahmens der
Studienarbeit ausschlieRlich konzentriert wird. Da der Zusammenhang
dieser Konstrukte laut Peter (2012) noch wenig erforscht ist, soll die
vorliegende Arbeit dazu beitragen, diese Forschungsliicke zu verkleinern.

Auf Grundlage der skizzierten Theoriebildung nach Leon Festinger
(1954) wird ein theoretischer Rahmen fiir soziale Vergleiche in sozialen
Medien geschaffen. Entlang dieser Hintergrundinformationen wird die
Forschungsmethodik zur Beantwortung der aufgestellten Hypothesen
dargestellt. Nach der Darbietung der Ergebnisse werden die jeweiligen

Erkenntnisse zusammengefihrt und abschlieRend diskutiert.
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2 Theoretischer Hintergrund

Im Rahmen dieses Kapitels wird der theoretische Hintergrund der
Arbeit vorgestellt, welcher als Grundlage fur die spatere Ableitung der
Hypothesen dient.

2.1 Theorie sozialer Vergleichsprozesse

Vergleiche mit anderen Personen beeinflussen maRgeblich, wie sich
Menschen selbst wahrnehmen, wie sie empfinden und wie sie sich verhalten
(Mussweiler, 2006). So kann etwa ein Vergleich mit einer besonders
sportlichen Person Einfluss darauf nehmen, wie vital sich eine Person selbst
beurteilt oder wie zufrieden sie mit ihrer eigenen Leistung ist (Mussweiler,
2006). Die Theorie der sozialen Vergleichsprozesse geht auf Leon Festinger
(1954) zuriick. Dem Autor zufolge haben Menschen das Bedrfnis, ihre
eigenen Meinungen und Fahigkeiten einzuschatzen, um Informationen tiber
sich selbst zu erhalten (Festinger, 1954; Gibbons & Buunk, 1999). Zu
sozialen Vergleichen kommt es insbesondere dann, wenn ein objektiver
Mafstab zur Bewertung fehlt (Morf & Koole, 2014). Allerdings konnte in
mehreren Studien nachgewiesen werden, dass soziale Vergleiche selbst
dann vollzogen werden, wenn rationale Kriterien wie etwa Schulnoten
vorliegen (Brickman & Berman, 1971; Klein, 1997; Miller, 1977).
Individuen vergleichen sich aus verschiedenen Griinden, beispielsweise,
wenn sie sich ihrer Uberzeugung oder Fahigkeiten unsicher sind, sie mit
sich selbst unzufrieden sind oder die Person nur tber ein schwach
ausgepragtes Selbstwertgefihl verfligt (Gibbons & Buunk, 1999). Die
Verarbeitung von sozialen Informationen tber sich selbst und andere erfolgt
dabei spontan, indem Personen diese mit sich selbst in Beziehung setzen
(Dunning & Hayes, 1996). Zusammenfassend lasst sich sagen, dass soziale
Vergleiche nicht nur gezielt zur Befriedigung bestimmter Bedirfnisse
durchgefihrt werden, sondern auch unbewusst ablaufen kdnnen (Corcoran
& Crusius, 2016).

2.1.1 Finf Saulen der Identitat

Die funf Sdulen der Identitat wurden vom deutschen Psychologen
Hilarion Petzold entwickelt (Badenhop, 2014) und représentieren finf
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Lebensbereiche, in denen sich Identitat durch Fremdzuschreibung
(Identifizierung) und Selbstzuschreibung (ldentifikation) bildet (Scharb &
Scheichenberger, 2018). In seiner Theorie unterscheidet Petzold funf
Identitatsbereiche (Petzold & Orth, 2011; Petzold & Sieper, 1998). Diese
Dimensionen machen in ihrem Zusammenspiel die Identitat aus, wobei die
Relevanz der einzelnen Bereiche je nach Person variieren kann (Kames,
2011). Die funf Saulen der Identitat sind: Leiblichkeit, soziale Beziehungen,
Arbeit und Leistung, materielle Sicherheiten sowie Werte (Petzold, 2012).
Die Sdule der Leiblichkeit umfasst neben der physischen und psychischen
Gesundheit auch Aspekte wie Sexualitat, Wohlbefinden, Leistungsfahigkeit
und Vitalitat (Petzold, 2012). Dartiber hinaus werden die Personlichkeit und
Identitét eines Individuums nachhaltig durch soziale Beziehungen (Petzold,
2012) wie Familie, Partnerschaft, Freund:innen sowie Kolleg:innen
bestimmt (Eremit & Weber, 2016). Der dritte Identitatsbereich setzt sich aus
Arbeit und Leistung zusammen (Badenhop, 2014). Einerseits wird eine
Person durch die Tétigkeit, die sie ausubt, identifiziert (Petzold, 2012),
andererseits definiert sich eine Person selbst (iber die eigene
Leistungsfahigkeit sowie tber Erfolge, geschaffene Produkte oder
Dienstleistungen (Badenhop, 2014; Eremit & Weber, 2016). Die materiellen
Sicherheiten, zu denen unter anderem Wohnung, Geld und Kleidung
gehoren, sind &ulerst wichtig, da ihr Wegfallen massive Auswirkungen auf
die Identitét hatte (Eremit & Weber, 2016). Die letzte Sdule steht fur die
Werte eines Menschen, woran er/sie glaubt, wovon er/sie Uiberzeugt ist oder
welchen Sinn eine Person in seinem/ihrem Leben sieht (Gross, 2012). So
beurteilt sich eine Person hinsichtlich eines Merkmals beziehungsweise
mehrerer Merkmale, wie beispielsweise dem Aussehen oder der Leistung
einer anderen Person (Peter et al., 2012).

2.1.2 Vergleichsrichtungen

Soziale Vergleiche kénnen hinsichtlich ihrer Richtung differenziert
werden (Baumann, 2020). Dabei wird zwischen einem horizontalen
Vergleich sowie einem Aufwarts- und Abwaértsvergleich unterschieden
(Corcoran & Mussweiler, 2011; Doéring, 2013). Die Vergleichsperson kann

beziiglich des relevanten Merkmals somit entweder als gleichwertig, tiber-
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oder unterlegen eingeschéatzt werden (Corcoran & Crusius, 2016). Bei einem
horizontalen Vergleich spielen Individuen eine Rolle, die ahnliche
Auspragungen beziehungsweise VVoraussetzungen besitzen (Peter, 2016).
Umso &hnlicher eine Person wahrgenommen wird, desto wahrscheinlicher
Ist es, dass diese als Vergleichsmalistab herangezogen wird und umso besser
eignet sie sich flr eine akkurate Selbsteinschatzung (Festinger, 1954;
Mussweiler, 2006). Von einem Aufwaértsvergleich wird gesprochen, wenn
ein Vergleich mit einer Person stattfindet, die einem in Bezug auf bestimmte
Merkmale tberlegen ist (Piontkowski, 2011). Einerseits dient solch ein
Vergleich als Anreiz, die eigene Leistung zu verbessern und/oder Werte und
Verhaltensweisen der Rollenvorbilder zu Gbernehmen (Baumann, 2020;
Doring, 2013; Schweiger, 2007). Andererseits konnen Vergleiche mit
idealisierten Bildern zu negativen Auswirkungen wie der Beeintréchtigung
des Blicks auf den eigenen Korper flihren (Tiggemann & Polivy, 2010).
Abwarts gerichtete soziale Vergleiche beziehen sich auf Personen, die
einem unterlegen sind — zum Beispiel weniger erfolgreich, unzufriedener
und unattraktiver (Doring, 2013; Schweiger, 2007). Das zentrale Motiv
hierbei ist es, die Selbstwahrnehmung positiv zu beeinflussen, indem die
eigene, als negativ empfundene Situation, verglichen mit Personen, denen es
ebenso schlecht oder noch schlechter geht, als weniger schlimm und
belastend empfunden wird (Corcoran & Crusius, 2016; Wills, 1981). Daraus
lassen sich drei Motive ableiten, die anschlieRend zu sozialen Vergleichen
fihren kdnnen: Das Bedurfnis nach Selbstbewertung, Selbstverbesserung
und Selbstwertdienlichkeit (Corcoran & Mussweiler, 2011).

2.2 Selbstwertgefuhl im Kontext der Identitatsentwicklung

Bei der Frage, welche Komponenten die personliche Identitét
beeinflussen, spielt unter anderem die subjektive Bewertung eigener
Verhaltensweisen eine entscheidende Rolle (HaulRer, 1983). Neben
Einflissen aus kognitiven und motivationalen Elementen definiert Haul3er
(1983) den Selbstwert als emotionalen Einfluss auf das Identitatsbild. Die
individuelle Bewertung personlicher Auffassungen steht als evaluative
Komponente im Vordergrund (Coopersmith, 1967). Das globale

Selbstwertgefiihl einer Person wird von bereichsspezifischen Selbstwerten
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definiert, bei denen die individuelle Préferenz der jeweiligen Bereiche von
ausschlaggebender Bedeutung ist (Frey & HauRer, 1987; Singer, 1966). Die
sozialen Vergleichsprozesse werden unter anderem als eine Strategie
herangezogen, um das eigene Selbstwertgefiihl zu evaluieren (Tesser, 1988).
Nach Singer (1966) dienen soziale Vergleiche unter anderem auch der
Uberpriifung der eigenen Meinung. Diesbeziiglich steht ebenfalls die
personliche Bedeutung der jeweiligen Vergleichsdimension fir das
Einwirken auf das Selbstwertgefuhl im Vordergrund (Singer, 1966).
Beispielsweise wird das Selbstwertgefiihl von einem Vergleich mit einer
anderen Person, die bessere Leistungen erbringt, dann negativ beeinflusst,
wenn der Aspekt Leistung fur die eigene Wahrnehmung sehr relevant ist
(Tesser, 1988). Dartiber hinaus beeinflussen die Vergleichsrichtungen das
Selbstwertgefuhl auf unterschiedliche Art und Weise: so kann ein
Abwartsvergleich zu einer Verbesserung, der Aufwartsvergleich hingegen
zu einer Verminderung des Selbstwertgefihls beitragen (Freund & Baltes,
2005). Als Teil der personlichen Identitéat entwickelt sich das individuelle
Selbstwertgefuhl nach dem Stufenmodell der psychoanalytischen
Entwicklungstheorie nach Erikson (2017) und entfaltet sich in der
personlichen Identitatsentwicklung eines Menschen wahrend seines
gesamten Lebens (Danzer, 2017). Das Modell unterteilt die menschliche
Personlichkeitsentwicklung in acht Stufen und ist Anhang A zu entnehmen
(Erikson, 2017). In diesem universellen Grundschema riicken
unterschiedliche potenzielle Krisen in einer bestimmten Lebensphase in den
Fokus und der Mensch steht vor einem personlichen Konflikt (HauRer,
1983). Fur die Identitatskrise bringt nach Erikson (1968) ein Individuum
erst in der flinften Phase die VVoraussetzungen in Form von physiologischem
Wachstum, menschlicher Reife und sozialer Verantwortung mit. In dieser
Altersphase, die sich vom 12. bis zum 18. Lebensjahr erstreckt, steht die
Integration von eigenen Fahigkeiten zur Bildung der Identitat der
Identitatsverwirrung aufgrund der generellen Uberforderung
Entscheidungen treffen zu missen, gegeniber (HaulRer, 1983). Das
Erwachsenenalter beginnt mit der sechsten Phase, dem Konflikt der
Intimitat und Isolierung, und wird mit der siebten Phase, in der die

schopferische Téatigkeit und die Stagnation miteinander konkurrieren,
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beendet (Erikson, 2017). In der abschlieBenden achten Phase dominieren die
Themen Integritat und Verzweiflung im Hinblick auf die zu bewaltigende
Krise (Erikson, 1968).

2.3 Soziale Vergleichsprozesse im Kontext sozialer Medien

Deutsche verbringen im Schnitt eine Stunde und 19 Minuten pro Tag
auf sozialen Medien (Jechorek, 2021). Gleichzeitig kann davon
ausgegangen werden, dass die Popularitét dieser Plattformen kontinuierlich
waéchst (Kuselias et al., 2021). Der Bundesverband Digitale Wirtschaft
(2016) versteht unter Social Media ,,eine Vielfalt digitaler Medien und
Technologien, die es Nutzer[:innen] ermdglichen, sich untereinander
auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu
gestalten (S. 3). Nutzer:innen kénnen ein eigenes Profil zur individuellen
Selbstdarstellung erstellen, sich mit anderen Personen vernetzen, sich
untereinander austauschen und miteinander kommunizieren (Pein, 2014).
Dabei haben soziale Medien eine globale Reichweite und sind zeit- und
ortsunabhangig nutzbar, wodurch sowohl Informationen als auch Inhalte
schnell und kostenglinstig verbreitet werden konnen (Decker, 2019).

Aufgrund der vielen Informationen, Neuigkeiten, Statusdnderungen
und Fotos, auf die konstant zugegriffen werden kann, bieten soziale Medien
eine ideale Plattform fir soziale Vergleiche (Ozimek & Bierhoff, 2016).
Dieser Prozess findet h&ufig nicht gezielt, sondern unbewusst statt
(Kneidinger-Miiller, 2017). Nayenggita und Adishesha (2021) weisen
deshalb auf die Gefahr vor allem auch fiir jungere Nutzer:innen, speziell auf
Instagram, hin. Dies lasst sich hauptséchlich darauf zurlickfuhren, dass
aufgrund der Mdglichkeit, Inhalte zu selektieren, ein idealisiertes Selbst
dargestellt werden kann (Vogel et al., 2014). Bei einem geringen
Selbstwertgefuhl kann dadurch nachweislich das eigene subjektive
Wohlbefinden gesteigert werden (Bergagna & Tartaglia, 2018). Dies kann
allerdings auch zu Verzerrungen fihren, wenn Vergleiche zwischen dem
realistischen eigenen Selbst und dem idealisierten, online erstellten Selbst
erfolgen (Vogel et al., 2014). Besonders haufig kommt es dabei zu
Aufwartsvergleichen (Krasnova et al., 2015), welche auf sozialen Medien

nachweislich zu depressiven Tendenzen fiihren kénnen (Feinstein et al.,
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2013). Vogel et al. (2015) konnten in ihrer Studie zeigen, dass Personen mit
einer hohen sozialen Vergleichsorientierung starker durch die negativen
Auswirkungen sozialer Medien beeinflusst werden.

Nach Anzahl der Nutzer:innen im Januar 2021 gehéren Facebook,
YouTube, Instagram und TikTok zu den grof3ten sozialen Medien (We Are
Social et al., 2021).

2.4 Hypothesenableitung

Ausgehend von dem dargestellten theoretischen Hintergrund soll in der
vorliegenden Arbeit die Frage untersucht werden, inwieweit ein
Zusammenhang zwischen der Nutzung von sozialen Medien und dem
Selbstwertgefiihl im Kontext der Theorie sozialer Vergleichsprozesse
besteht. Durch die Integration folgender Hypothesen werden dabei die Art
und Weise der Nutzung sozialer Medien, Altersunterschiede sowie der
Auspragungsgrad des Selbstwertgefiihls und der Vergleichsneigung
bertcksichtigt:

H1: Aktive Nutzer:innen sozialer Medien tendieren stérker zu sozialen

Vergleichen.

H.: Altere Personen messen der Vergleichsdimension Werte eine

grolere Bedeutung bei.

Haz: Ein geringes Selbstwertgefihl erhéht die soziale

Vergleichstendenz.
Ha: Ein geringes Selbstwertgefiihl erhéht die Tendenz zu

Abwartsvergleichen.
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3 Methodischer Teil

Um den Forschungsgegenstand umfassend untersuchen zu kénnen,
wurde ein Mixed-Methods-Ansatz ausgewahlt, welcher die quantitative und
qualitative Forschung miteinander kombiniert. Zielgruppe beider
Forschungsmethoden sind Nutzer:innen der in Kapitel 2.3 aufgefihrten
sozialen Medien, die am haufigsten verwendet werden. Um weitere
Personen zu berticksichtigen, wurde seitens der Forscherinnen entschieden,
zwei der bekanntesten Business-Netzwerke, LinkedIn und Xing,
aufzunehmen. Eine Unterteilung der Zielgruppe erfolgte, angelehnt an
Kapitel 2.2, in vier Alterskategorien, beginnend ab 13 Jahren aufgrund des
Mindestalters zur Nutzung sozialer Medien: 13 bis 18 Jahre, 19 bis 25 Jahre,
26 bis 39 Jahre und uber 40 Jahre.

3.1 Qualitative Forschung

Ziel der qualitativen Forschung war es, Hintergriinde und Motive
bezuglich der Durchfiihrung von sozialen Vergleichsprozessen im Kontext
von sozialen Medien zu erheben. Hierfiir wurde das Instrument der
Gruppendiskussion ausgewahlt. Hinsichtlich der Bewertung der Giite
wurden die Kriterien der Authentizitat, Glaubwuirdigkeit und
Nachvollziehbarkeit herangezogen, welche eine Neuformulierung und
Anpassung der klassischen Gutekriterien darstellen (Flick, 2019; Perkhofer
et al., 2016).

3.1.1 Samplingstrategie

Fur die Durchfiihrung der qualitativen Studie wurden vier in sich
homogene Ad-Hoc-Gruppen eigens fur den Untersuchungszweck
zusammengestellt (Kihn & Koschel, 2018). Als mal3gebliches Kriterium
hinsichtlich der homogenen Bildung der Gruppen wurde in der vorliegenden
Studie die Zugehorigkeit zu einer der beschriebenen Altersgruppen
festgelegt. Die Altersgruppen wurden daruber hinaus bewusst
geschlechtergemischt zusammengestellt, um einer einseitigen Diskussion
entgegenzuwirken (Kihn & Koschel, 2018). Damit trotz des Online-
Formats erfolgskritische Elemente wie Interaktivitat und Gruppendynamik

gewadhrleistet werden kdnnen, wurde die Gruppengrole jeweils auf vier
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Teilnehmer:innen beschrankt. Die Rekrutierung der Teilnehmer:innen
erfolgte in Form des Schneeballverfahrens, durch welches auf bestehende
Kontakte von Familienangehdrigen, Arbeitskolleg:innen und Freund:innen
beziehungsweise Bekannten der Forscherinnen zurtickgegriffen wurde
(Doring & Bortz, 2016¢). Um die Teilnehmer:innen inhaltlich auf die
bevorstehende Gruppendiskussion vorzubereiten, wurden sie im Vorfeld
damit beauftragt, ihr Nutzungsverhalten auf den sozialen Medien Uber einen
Zeitraum von funf Tagen zu reflektieren (Anhang B). Dartiber hinaus
erhielten die Teilnehmer:innen neben einer Datenschutzerklarung eine
Instruktion, wodurch eine positive Auswirkung auf das Gutekriterium der

Nachvollziehbarkeit erreicht werden konnte (Perkhofer et al., 2016).

3.1.2 Erhebungsmethode

Die Gruppendiskussionen wurden im Rahmen einer einstiindigen
Video-Konferenz tiber Zoom durchgefhrt, jeweils von einer der
Forscherinnen moderiert sowie von einer zweiten Forscherin protokolliert.
Da sowohl die Moderatorinnen und Protokollantinnen als auch die
Erhebungszeiten und die Erhebungsorte variierten, wurde ein multiplexer
Blickwinkel im Sinne einer Triangulation gewahrleistet, was sich in
Ergénzung zu dem Mixed-Methods-Ansatz positiv auf das Gltekriterium
der Glaubwirdigkeit auswirkte (Perkhofer et al., 2016). Der Einsatz eines
Leitfadens sollte den Moderatorinnen Sicherheit und Orientierung bei der
Durchfiihrung der Gruppendiskussion bieten (Anhang C). Diese wurde
unterteilt in drei verschiedene Phasen: Die Einflhrungsphase beinhaltete
eine Vorstellungsrunde, in welcher die Teilnehmer:innen in Form von
Entscheidungsfragen, zum Beispiel ob sie aktive oder passive Nutzer:innen
von sozialen Medien seien, interaktiv eingebunden und an das Thema
herangefuhrt wurden. Ziel des Hauptteils war es, zu identifizieren, welche
Motive dem generellen Vergleichsverhalten zugrunde liegen, in welchen
Dimensionen sich die jeweilige Fokusgruppe Uberwiegend vergleicht und
welche Geflihle und Verhaltensanderungen die durchgefiihrten Auf-
beziehungsweise Abwaértsvergleiche bei ihnen auslésen. Hierfur wurden
diverse Stimuli, wie beispielsweise Bilder von nachgestellten Accounts

sozialer Medien oder provokative Statements mithilfe von PowerPoint-
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Folien, eingebaut, um eine kontroverse Diskussion anzuregen (Anhang D).
Dariber hinaus wurde das Instrument der anonymen Online-Umfrage
integriert, um den Teilnehmer:innen die notwendige Zeit und den Raum fir
die eigene Meinungsbildung einzurdumen, bevor die darauf aufbauende
Diskussion eingeleitet wurde. Der dritte und letzte Teil der Erhebung
umfasste eine gemeinsame Reflexion der erarbeiteten Inhalte und der

aufgekommenen Stimmungen.

3.1.3 Auswertungsmethode

Die Auswertung der Gruppendiskussionen erfolgte in Anlehnung an
die Grundregeln und Richtlinien der Analyse von Gruppendiskussionen
nach Kihn & Koschel (2018). Hierflr wurden Vergleiche zwischen den
verschiedenen Gruppen vorgenommen und miteinander ins Verhéltnis
gesetzt. Dies erfolgte auf der Grundlage von zentralen AuRerungen, welche
zusammengefasst und im Kontext eines induktiv-deduktiven Wechselspiels
einer der drei deduktiven Kategorien, abgeleitet aus der Struktur des
Leitfadens, zugeordnet wurden (Anhang E). Im Fokus standen dabei nicht
die Individuen, sondern deren Wechselwirkungen innerhalb der
Gruppendiskussion sowie die Gruppe als Ganzes (Przyborski & Riegler,
2020). Die ausfiihrliche Dokumentation des Forschungsverfahrens hat zur
Folge, dass das Glitekriterium der Authentizitat in Ergdnzung zu den
Kriterien der Glaubwiirdigkeit und Nachvollziehbarkeit im Rahmen der
qualitativen Forschung positiv bewertet werden kann (Perkhofer et al.,
2016).

3.2 Quantitative Forschung

Auf quantitativer Ebene wurde eine Online-Umfrage gewahlt. Ziel war
es, durch das Herstellen von Zusammenhangen zwischen den

unterschiedlichen Konstrukten die Hypothesen zu Uberprufen.

3.2.1 Samplingstrategie

Die Befragung wurde mit Hilfe der Umfragesoftware Unipark
durchgeftuihrt und im privaten Netzwerk, durch Dozierende der OTH
Amberg-Weiden und uber die Karrierenetzwerke Xing und LinkedIn mit

Hilfe eines Flyers (Anhang H) geteilt. In diesem Zusammenhang wurde, wie
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auch bei der qualitativen Methodik, das Schneeballverfahren angewandt.
Zudem banden Elternteile zweier Autorinnen, welche als Lehrkrafte an
staatlichen Schulen tétig sind, den Fragebogen in ihren Unterricht ein.
Durch einen Elternbrief wurde vorab die Einwilligung der

Erziehungsberechtigten zur Teilnahme eingeholt.

3.2.2 Erhebungsmethode

Vor dem eigentlichen Erhebungszeitraum, welcher vom 26. April bis
zum 9. Mai stattfand, wurde ein Pretest mit jeweils zwei Personen aus den
vier festgelegten Altersgruppen durchgefiihrt. Dieser trug dazu bei,
Verstandnis- und Anwendungsprobleme beseitigen zu kénnen. Zudem
konnte hierdurch eine genauere Einschatzung der Bearbeitungsdauer erzielt
werden, welche maximal 10 Minuten betrug und in der Endfassung 20
Kernfragen beinhaltete (Anhang F). Die letztendlich zu beantwortende
Anzahl der Items war abhangig von den Antworten der jeweiligen
Proband:innen, da teilweise Filterfragen verwendet wurden. Aufbauend auf
der Instruktion und den datenschutzrechtlichen Bestimmungen folgten die
flnf inhaltlichen Blécke Nutzungsabfrage, Nutzungsverhalten,
Vergleichsdimension und -richtung, Vergleichstendenz und
Selbstwertgefiihl. Am Ende des Fragebogens wurden die demografischen
Angaben Geschlecht, Alter und (angestrebter) Bildungsabschluss abgefragt.
Sofern moglich wurde sich bei der Itementwicklung auf bereits bestehende
und getestete Konstrukte gestutzt, welche die Inhaltsvaliditét sicherstellen
(Krebs & Menold, 2019). Dabei handelte es sich um die von McAndrew
und Jeong (2012) entwickelte Facebook Activity Scale, welche von Ozimek
und Bierhoff (2016) adaptiert und ins Deutsche tibersetzt wurde. Diese
musste wiederum an die Forschungszwecke angepasst werden. Des
Weiteren wurde die von Schneider und Schupp (2011) tbersetzte Version
der INCOM-Skala (Gibbons & Buunk, 1999) und die revidierte deutsche
Fassung der Rosenberg-Selbstwertskala (Collani & Herzberg, 2003)
verwendet. Es wurden in der Umfrage ausschliel3lich geschlossene
Frageformate mit vorgegebenen Antwortmoéglichkeiten genutzt. Durch die

Kombination der standardisierten Form und der anonymen Durchfiihrung
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kann die Durchfuhrungsobjektivitét als gegeben betrachtet werden
(Moosbrugger & Kelava, 2020).

3.2.3 Auswertungsmethode

Die Auswertung der Online-Umfrage erfolgte mit Hilfe der Statistik-
und Analyse-Software SPSS. Hierfur wurden die Daten aus Unipark
exportiert und anschlieBend bereinigt. Zudem mussten negativ gepolte Items
in der INCOM- und Rosenberg-Skala umcodiert werden, um die gleiche
Ausrichtung aller Variablen zu erzielen. Daraufhin wurden die einzelnen
Variablen der jeweiligen Konstrukte zusammengefasst sowie Mittelwerte
gebildet. Fur die Untersuchung der Hypothesen wurden abschlieRend
Korrelationen zwischen diesen sogenannten Indexwerten gebildet und im
Zuge dessen auf Signifikanz geprift. Durch die Bereinigung und
Modifikation der Daten konnte die Auswertungsobjektivitat gewahrleistet
werden (Krebs & Menold, 2019). Hierbei waren mehrere der Autorinnen
beteiligt, die unabhéngig voneinander alle zu denselben Ergebnissen
gelangten, womit die Interpretationsobjektivitat gegeben ist (Doring &
Bortz, 2016b). Des Weiteren wurden die Skalen im Hinblick auf die interne
Konsistenz mit Hilfe von Cronbachs Alpha und der Trennschérfe
untersucht. Nach dem Léschen der Items fiir die Kategorien Watching bei
LinkedIn, Acting bei YouTube und Acting bei TikTok konnte eine
akzeptable bis exzellente interne Konsistenz mit Werten von .6 bis .9

sichergestellt werden (Nunnally & Bernstein, 1994).
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4 Analyse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der qualitativen und
quantitativen Forschung dargestellt sowie die Hypothesen dieser
Forschungsarbeit Gberprdift.

4.1 Ergebnisse der qualitativen Forschung

Die Fokusgruppen sind sich darlber einig, dass der Anstieg des
personlichen Konsums verschiedener sozialer Medien durch die Corona-
Pandemie bedingt sei. Zugrundeliegendes Motiv dafiir sei die Absicht, die
starken Einschrankungen im Hinblick auf das soziale Leben kompensieren
zu wollen. Zudem tberwog der Anteil der Teilnehmer:innen mit einem
passiven Nutzungsverhalten.

Unter den flinf VVergleichsdimensionen zeigen soziale Beziehungen
und Leiblichkeit eine hohe Relevanz im jungen Alter. Den Teilnehmer:innen
gebe es Sicherheit, ein stabiles soziales Umfeld zu haben und sich einer
gewissen Beliebtheit und Akzeptanz zu erfreuen. Daneben stehe die
Leiblichkeit im Vordergrund, gutes Aussehen und gesunde Erndhrung sei
flir den Gberwiegenden Teil der jungen Proband:innen erstrebenswert. Mit
zunehmendem Alter gewinnen die Dimensionen materielle Sicherheiten,
Werte und, allen voran, Arbeit und Leistung an Bedeutung. Grinde fir diese
Priorisierung sei die Fokussierung auf die berufliche und personliche
Weiterbildung. Dies &uRere sich in gezielten Vergleichen auf beruflicher
Ebene und in der zunehmenden Vernetzung aufgrund der steigenden
Eigenverantwortung im Arbeitskontext.

Auch wenn die Scheinwelt auf den sozialen Medien laut der
Proband:innen tberwiege, gehe zunehmend ein Trend hin zu mehr Realitat,
wodurch oftmals eine Basis fur Horizontal- und Abwartsvergleiche entstehe.
So wirden seitens der Teilnehmer:innen speziell Accounts aufgesucht, die
hinsichtlich bestimmter Themenfelder wie persénliche Probleme oder
Krankheiten informieren. Dies ermogliche den Teilnehmer:innen, sich auf
einer horizontalen Ebene mit Gleichgesinnten auszutauschen und sich Tipps
einzuholen. In diesem Kontext wirden je nach Situation und Stimmung der
Teilnehmer:innen auch Abwartsvergleiche gemacht, indem sie bewusst oder

auch unbewusst auf die betrachtete Person herabblicken. Dies fiihre dazu,
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dass sie die eigene Situation mehr wertschatzen wirden und dankbar dafir
seien, was sie erreicht hatten. Die vorgenommenen Abwartsvergleiche
kdnnten mitunter aber auch einen gegenteiligen Effekt haben und das
Wohlbefinden des Individuums negativ beeinflussen. Dies sei insbesondere
dann der Fall, wenn sich Individuen mitfiihlend zu intensiv mit Problemen
und Herausforderungen anderer beschaftigen. Motivation und Inspiration
hingegen wirden in Aufwartsvergleichen gesucht. Generell tiberwiege der
Anteil an Vergleichen auf horizontaler und aufwértsgerichteter Ebene im
Rahmen der sozialen Medien. Dabei seien die Teilnehmer:innen der
Meinung, dass das Selbstwertgefiihl nicht die Haufigkeit, sondern viel eher
die Wirkung sozialer Vergleiche auf die eigene Person bestimme. So
nahmen die Teilnehmer:innen der alteren Versuchsgruppe im Gegensatz zu
der jungeren eher positive Auswirkungen wahr. Dies sei unter anderem auf
den Konkurrenzgedanken zurlickzufihren, welcher vor allem die jingere
Generation bei sozialen Vergleichen beeinflusse. Er trage dazu bei, dass
sich der Vergleich mit anderen Menschen negativ auf die eigene
Personlichkeit auswirke. Daruber hinaus ist erkennbar, dass die
Teilnehmer:innen mit steigendem Alter soziale Vergleiche zunehmend
bewusster einsetzten, um ihre eigene Stimmung und Personlichkeit gezielt
positiv zu beeinflussen. Dies begriindeten die Teilnehmer:innen damit, dass
ihre Personlichkeit gereifter sei und sie basierend auf ihren
Erfahrungswerten wissten, welche Strategien sie anwenden konnten, um ihr
eigenes Wohlbefinden zu bewahren und/oder zu steigern. Dabei sei es
wichtig, das eigene Nutzungsverhalten sozialer Medien zu kontrollieren,
indem die Nutzer:innen neben der Dauer auch sich selbst reflektierten und
sich ihre eigenen Stérken vergegenwartigten. Unter anderem konnte bewusst
Abstand von Influencern genommen werden, welche ausschlie3lich eine

Scheinwelt mit ihrem Account reprasentieren.
4.2 Ergebnisse der quantitativen Forschung

Insgesamt nahmen 516 Personen an der Befragung teil, wovon 433
diese vollstandig abschlossen, was zu einer Beendigungsquote von 84 %
fahrt. Mit 65 % war der Grofteil der Befragten weiblich. Bezlglich der

Altersstruktur wurde der Fragebogen mit 57,3 % vor allem von den 19- bis
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25-Jahrigen abgeschlossen, gefolgt von den 26- bis 40-J&hrigen mit 21,2 %.
Weitere 14,5 % der Befragten waren zwischen 13 und 18 Jahre alt und

6,9 % tber 40 Jahre. Eine Ubersicht tiber die Verteilung der weiteren
demografischen Daten findet sich in Anhang G in den Tabellen 2 bis 4.

Im ersten Block zur Nutzungsabfrage entschied sich mit 63 % ein
GroRteil der Befragten bei der Wahl des am haufigsten genutzten sozialen
Medium fir Instagram. Bezuglich des Nutzungsverhaltens im zweiten Block
verweilen die meisten Teilnehmer:innen (34 %) auf den sozialen Medien
durchschnittlich 30 bis 60 Minuten pro Tag. Bei 73 % aller Befragten stieg
die Nutzungsdauer wahrend der Corona-Pandemie. Die Haufigkeit der
einzelnen Fragen ist in Anhang G in den Tabellen 5 bis 7 ersichtlich.

Mittelwerte, Standardabweichungen und, falls moglich, interne
Konsistenzen befinden sich in Anhang G in den Tabellen 8 bis 10. Es wurde
mit Ausnahme der Rosenberg-Skala stets eine flinfstufige Likert-Skala
verwendet. Die Activity Scale wies fir die Kategorie Watching einen
Mittelwert von M = 3.27 (SD = .68), fur Impressing einen Mittelwert von M
=2.21 (SD = .80) und fiir Acting einen Mittelwert von M = 2.30 (SD = .64)
auf. Auf die konkrete Frage nach einer Selbsteinschatzung der
Teilnehmer:innen bezeichneten sich 95,8 % als passive Nutzer:innen.
Bezliglich der Vergleichsdimensionen wurde fiir die Dimension Leiblichkeit
ein Mittelwert von M = 2.81 (SD = .99) sowie flir Arbeit und Leistung ein
Mittelwert von M = 2.42 (SD = .80) ermittelt. Flr die sozialen Beziehungen
betrug der Mittelwert M = 2.24 (SD = .85), flir die Dimension materielle
Sicherheiten M = 2.58 (SD = .95). Schliellich konnte fir Werte und Ideale
ein Mittelwert von M = 3.00 (SD = .94) errechnet werden. Fir die
Vergleichsrichtungen konnten fir die Aufwartsvergleiche ein Mittelwert von
M = 3.04 (SD = 1.02), fiir die Abwartsvergleiche ein Mittelwert von M =
2.63 (SD = .81) und fiir die Horizontalvergleiche ein Mittelwert von M =
3.19 (SD = .95) ermittelt werden. Die INCOM-Skala zur Messung der
sozialen Vergleichstendenz wies einen Mittelwert von M = 3.24 (SD = .75)
auf. Fur die Abfrage des Selbstwertgefiihls tiber die Rosenberg-Skala wurde
eine vierstufige Likert-Skala verwendet. Hier betrug der Mittelwert M =
3.30 (SD = .51).
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Aufgrund der StichprobengroRe von n = 433 kann nach dem zentralen
Grenzwerttheorem von einer Normalverteilung der Stichprobe ausgegangen
werden (Doéring & Bortz, 2016a).

4.3 Hypothesenuberprufung

Fur die Hypothesenuberprifung wurden Korrelationen nach Pearson
und Kendall-Tau zwischen den entsprechenden Variablen berechnet und
dabei die jeweilige Signifikanz Gberpruft. Bei der Beurteilung der
Zusammenhangsstérke fand dabei eine Orientierung an der Einteilung nach
Cohen (1988) statt. Alle Ergebnisse sind in Anhang G in den Tabellen 11
bis 14 abgebildet.

Im Rahmen von Hypothese 1 konnte ein schwacher, aber signifikanter
Zusammenhang zwischen aktivem Nutzungsverhalten von sozialen Medien
und der Vergleichstendenz gefunden werden (r =.124, p <.05). Die
Annahme von Hypothese 2, dass sich das Alter auf die Bedeutung der
Vergleichsdimension Werte positiv auswirkt, musste aufgrund einer nicht
signifikanten Korrelation abgelehnt werden (r = -.005, p = .89). Bei
Hypothese 3 wurde betrachtet, ob das Selbstwertgefihl eine Auswirkung auf
die Vergleichstendenz hat. Hierbei konnte eine schwache Korrelation
festgestellt werden (r = -.123, p = <.05). Zuletzt wurde mit Hilfe von
Hypothese 4 untersucht, ob Personen mit einem niedrigen Selbstwertgefuhl
dazu tendieren Abwartsvergleiche durchzufiihren. Das Ergebnis war eine
mittlere signifikante Korrelation, die allerdings genau das Gegenteil
bestéatigt (r = .365, p < .01).
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5 Diskussion

Im Folgenden werden die Ergebnisse der quantitativen und
qualitativen Forschung zusammengefuhrt und interpretiert.

Bezlglich des Vergleichsverhalten konnte bestatigt werden, dass ein
Zusammenhang zwischen der aktiven Nutzung von sozialen Medien und der
Tendenz, soziale Vergleiche durchzufuhren, besteht. Doch gilt es dabei
anzumerken, dass die Mehrzahl der Teilnehmer:innen ihr
Nutzungsverhalten als eher passiv beschrieben. Besonders hervorzuheben
ist die Tatsache, dass die Nutzungsdauer wéhrend der Pandemie angestiegen
ist. Mdgliche Ursachen hierfir sind der Wegfall anderweitiger personlicher
Kontakte sowie die Verwendung sozialer Medien als Zeitvertreib. In diesem
Zusammenhang muss auch berticksichtigt werden, dass durch Algorithmen
Nutzer:innen kontinuierlich interessante Beitrdge angezeigt bekommen und
sie so animiert werden, sich langer auf solchen Plattformen aufzuhalten. Des
Weiteren kann eine Verschiebung der sozialen Vergleiche vom sozialen
Umfeld der Teilnehmer:innen hin auf den medialen Kontext vermutet
werden. Im Rahmen dieser Forschungsarbeit konnte aulRerdem
nachgewiesen werden, dass die Tendenz, soziale Vergleiche durchzufiihren,
umso hoher ist, je geringer das Selbstwertgefuhl der jeweiligen Person ist.
Dies kann darauf zurtickzufiihren sein, dass soziale Vergleiche zur
Erh6hung des eigenen Selbstwertgefiihls beitragen sowie eine bessere
Selbsteinschatzung ermdglichen kdnnten und somit mehr Sicherheit tber
das Selbst erlangt wird.

Im Hinblick auf die Vergleichsdimension Werte konnte keine
signifikante Korrelation mit dem Alter erkannt werden, wobei an dieser
Stelle kritisch angemerkt werden muss, dass die Proband:innen der Online-
Umfrage verstérkt der jungeren Alterskategorie angehorten, wodurch der
quantitativen Auswertung eine eher unausgeglichene Altersverteilung
zugrunde lag. Dartiber hinaus kdnnte eine ausbleibende, nicht signifikante
Korrelation zwischen Alter und der Vergleichsdimension Werte darauf
zurlickgefuhrt werden, dass die Wahl der Vergleichsdimension von weiteren
Faktoren, wie zum Beispiel der Personlichkeit, den individuellen Interessen,

der beruflichen Stellung oder schulischen Qualifikation und der
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verwendeten Plattform, abhéngt. Um eine fundierte Aussage treffen zu
konnen, von welchen Faktoren die Wahl der Vergleichsdimensionen
beeinflusst wird, sind weitere detailliertere Untersuchungen notwendig.
Daruber hinaus kann festgehalten werden, dass neben der Dimension Werte
die Leiblichkeit Gber alle Altersgruppen hinweg tendenziell am ehesten fiir
soziale Vergleiche innerhalb der sozialen Medien herangezogen wird.
Hinsichtlich der verschiedenartigsten Aspekte der Dimension Leiblichkeit
muss zwischen den verschiedenen Altersgruppen differenziert werden. So
werden vonseiten der jlingeren Generation verstarkt Beitrage herangezogen,
deren Inhalte sich auf das Aussehen von bestimmten Personen beziehen. Mit
zunehmendem Alter treten hingegen in Bezug auf die Dimension
Leiblichkeit vermehrt Themen wie psychische oder physische Gesundheit
als Vergleichsmafstébe in den Fokus. Vor dem Hintergrund der
Identitatsentwicklung konnte diesbezuglich der Zusammenhang hergestellt
werden, dass flr Individuen jingeren Alters die Partnersuche mit
anschlieBender Familiengriindung im Vordergrund steht, bei welcher sich
ein gutes Aussehen vorteilhaft auswirken kann. Im hohen Alter hingegen
sind der Erhalt der Gesundheit und die Abwehr der Gebrechlichkeit
wesentliche Aspekte.

Im Kontext der Vergleichsrichtungen konnte herausgefunden werden,
dass die Proband:innen zu Vergleichen auf horizontaler und
aufwaértsgerichteter Ebene tendieren. Beiden Arten von Vergleichen liegen
unterschiedliche Motive zugrunde. So werden die positiv wahrgenommenen
Horizontalvergleiche insbesondere zum Zwecke des Informations- und
Meinungsaustausches oftmals in Bezug zu spezifischen Themenfeldern
angewandt. Aufwartsvergleiche erfolgen aus der Motivation heraus, sich
selbst weiterentwickeln zu wollen, was sich positiv, aber auch negativ in
Abhangigkeit zur individuellen Erreichbarkeit des anzustrebenden Ziels auf
die eigene Selbstwahrnehmung auswirken kann. Abwartsvergleiche werden
seitens der Proband:innen seltener und, entgegen vorangegangener Studien,
insbesondere von Individuen mit einem hohen Selbstwertgefiihl gemacht.
Dies konnte darauf zuriickgefihrt werden, dass die Proband:innen mit
einem hohen Selbstwertgefihl beispielsweise die eigenen Fahigkeiten oder

das eigene Aussehen als sehr positiv einschatzen und sich selbst damit
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hinsichtlich verschiedener Dimensionen hoher als andere Nutzer:innen
sozialer Medien einstufen. Die daraus resultierenden Auswirkungen kénnen
sich in einer kurzzeitigen Verbesserung der eigenen Stimmung und einer
weiteren Erhéhung des Selbstbewusstseins bemerkbar machen.
Abwartsvergleiche kénnen sich aber auch negativ auswirken, indem
Individuen durch das Mitgefuhl hinsichtlich einer Person ihre eigene
Stimmung unbewusst verschlechtern. Dass Abwartsvergleiche im Gegensatz
zu den anderen Vergleichsrichtungen auf den sozialen Medien eher weniger
vollzogen werden, konnte darauf zurtickgefuhrt werden, dass Individuen
sich in diesem virtuellen Raum verstarkt von ihrer besten Seite prasentieren
mdchten, wodurch optimale VVoraussetzungen fir Aufwarts- und
Horizontalvergleiche — und weniger fur Abwartsvergleiche — geschaffen
werden. Darlber hinaus konnte festgestellt werden, dass sich der Umgang
mit Vergleichen im Rahmen der sozialen Medien mit dem Alter verandert.
So setzen die Proband:innen mit zunehmendem Alter soziale Vergleiche
vermehrt gezielt und bewusst ein, um einen positiven Effekt hinsichtlich
ihrer eigenen Personlichkeit zu erlangen. Entscheidend daftr konnte sein,
dass ihre Personlichkeit im Vergleich zu der jingeren Generation gereifter
und das damit zusammenhangende Selbstwertgefiihl moglicherweise
ausgepragter ist. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das
Selbstwertgefuhl nicht nur das Ausmal? von sozialen Vergleichen bestimmt,
sondern auch, wie diese angewandt werden und wie sie sich auf die eigene
Selbstwahrnehmung auswirken.

Sowohl fur die qualitative als auch flr die quantitative Forschung der
vorliegenden Arbeit mussen einige Einschrankungen genannt werden.
Aufgrund der aktuellen Pandemie fanden die Gruppendiskussionen virtuell
Uber Zoom statt, was moglicherweise die Kommunikation zwischen den
Teilnehmer:innen beeintrachtigte. VVor allem die jlingste Altersklasse
benotigte wahrend der Diskussion viel Anleitung der jeweiligen
Moderatorin. Dies flihrte auch dazu, dass der Verlauf der Gespréche je nach
Altersstufe einen anderen Fokus einnahm, was sich auch in den Ergebnissen
widerspiegelt. Gleichzeitig konnte ein Problem in diesem Zusammenhang
die fehlende Anonymitét gewesen sein, sodass die Proband:innen nicht

offen zugeben wollten, inwieweit sie sich vergleichen. Da das Instrument



Studie 1: Soziale Vergleichsprozesse im Kontext sozialer Medien

Diskussion 22

der Gruppendiskussion darauf abzielt, die Gruppe als Ganzes und die
Wechselwirkungen der Teilnehmer:innen zu betrachten (Przyborski &
Riegler, 2020), ware eine Tagebuchstudie geeigneter gewesen, um
Einzelperspektiven herauszuarbeiten und sensible Informationen zum
Selbstwertgefiihl zu erheben.

Der Online-Fragebogen beschrénkte sich auf die fiinf genannten
Medien, wodurch Proband:innen auBen vor blieben, falls sie keine dieser
Plattformen nutzen. Zudem fiihrte die Auswahl des sozialen Mediums dazu,
dass die StichprobengroRe etwa flr LinkedIn und Xing teilweise sehr gering
war. Infolge der Sensibilitat der Bewertung des eigenen Selbstvertrauens hat
eine Vielzahl der Teilnehmer:innen bei der Rosenberg-Skala die Option
keine Angabe genutzt, weshalb die Stichprobengrofe hier durchschnittlich
bei 300 Personen lag. Dadurch wurde die Auswertung dieser ltems sowie
weiterer statistischer Prozesse erschwert. In dieser Arbeit wurden
ausschlieBlich Korrelationen im Rahmen der Hypothesenlberprifung
zwischen den jeweiligen Skalen und den demografischen Angaben gebildet.
In zukiinftigen Forschungen konnte diese Untersuchung erweitert werden,
um zusétzliche und prazisere Erkenntnisse zu gewinnen.

Trotz dieser Einschrankungen konnte die zentrale Frage, inwieweit
soziale Vergleiche das Selbstwertgefiihl im Kontext der sozialen Medien
beeinflussen, beantwortet und die Forschungslicke dahingehend verkleinert
werden. Da sich in der vorliegenden Untersuchung gezeigt hat, dass
besonders junge Menschen soziale Vergleiche auf sozialen Medien als
kritisch betrachten und von deren negativen Auswirkungen betroffen sind,
sollten weitere Forschungen die Einstellung der jingeren Generation zu und
deren Verhalten auf sozialen Medien untersuchen. Auch im Alltag ist es
generell wichtig, sich frihzeitig und vorbeugend mit dem Umgang sozialer
Medien zu beschéftigen. Beispielweise kdnnten Medienexpert:innen
aufzeigen, welche Strategien es gibt, um den Selbstwert zu schiitzen und
wie diese effizient eingesetzt werden konnen. Ziel muss es dabei immer
sein, im Hinblick auf die steigenden Nutzungszahlen von sozialen Medien
die Identitatsentwicklung positiv zu beeinflussen, um deren negativen

Auswirkungen friihzeitig entgegenwirken zu kénnen.



Studie 1: Soziale Vergleichsprozesse im Kontext sozialer Medien

Literaturverzeichnis 23

Literaturverzeichnis

Badenhop, M. (2014). Fiinf Séulen der Identitat als Ressourcenmodell. In B.
Gimbel (Hrsg.), Kérpermanagement (S. 335-339). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-662-43643-1_23

Baumann, T. (2020). Dimensionale Vergleiche als Mechanismus zur
Selbstaufwertung: State-Selbstwert als Antezedenz und Konsequenz
dimensionaler Vergleichsprozesse. Springer. https://doi.org/10.1007/978-
3-658-29787-9

Bergagna, E. & Tartaglia, S. (2018). Self-Esteem, Social Comparison, and
Facebook Use. Europe's Journal of Psychology, 14(4), 831-845.
https://doi.org/10.5964/ejop.v14i4.1592

Bitkom Research. (2020). Social-Media-Nutzung steigt durch Corona stark
an. https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Social-Media-
Nutzung-steigt-durch-Corona-stark-an

Brickman, P. & Berman, J. J. (1971). Effects of performance expectancy
and outcome certainty on interest in social comparison. Journal of
Experimental Social Psychology, 7(6), 600-609.
https://doi.org/10.1016/0022-1031(71)90022-9

Bundesverband Digitale Wirtschaft. (2016). Glossar: Social Media.
https://www.bvdw.org/fileadmin/bvdw/upload/publikationen/social_medi
a/Glossar_Social_Media_2016.pdf

Cohen, J. (1988). Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences (2.
Aufl.). Taylor and Francis.

Collani, G. von & Herzberg, P. Y. (2003). Eine revidierte Fassung der
deutschsprachigen Skala zum Selbstwertgefiihl von Rosenberg.
Zeitschrift fur Differentielle und Diagnostische Psychologie, 24(1), 3-7.
https://doi.org/10.1024//0170-1789.24.1.3

Coopersmith, S. (1967). The antecendents of self-esteem. W. H. Freeman.

Corcoran, K. & Crusius, J. (2016). Sozialer Vergleich. In D. Frey & H. W.
Bierhoff (Hrsg.), Soziale Motive und Soziale Einstellungen, Enzyklopadie
der Psychologie (S. 87-106). Hogrefe.

Corcoran, K. & Mussweiler, T. (2011). Der wichtige andere: Soziale
Vergleichsprozesse und relative Deprivation. In D. Frey & H.-W.
Bierhoff (Hrsg.), Sozialpsychologie - Interaktion und Gruppe (S. 19-38).
Hogrefe.



Studie 1: Soziale Vergleichsprozesse im Kontext sozialer Medien

Literaturverzeichnis 24

Danzer, G. (2017). ldentitat: Uber die allmahliche Verfertigung unseres
Ichs durch das Leben. Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-662-
53221-8

Decker, A. (2019). Social Media — Grundlegende Aspekte zum Begriff und
zum systematischen Management. In Deutscher Dialogmarketing
Verband e.V. (Hrsg.), Dialogmarketing Perspektiven 2018/2019:
Tagungsband 13. wissenschaftlicher interdisziplindrer Kongress fiir
Dialogmarketing (S. 109-150). Springer Gabler.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-25583-1 6

Doring, N. (2013). Wie Medienpersonen Emotionen und Selbstkonzept der
Mediennutzer beeinflussen. In W. Schweiger & A. Fahr (Hrsg.),
Handbuch Medienwirkungsforschung (S. 295-310). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-531-18967-3_15

Doring, N. & Bortz, J. (2016a). Datenanalyse. In N. Déring & J. Bortz
(Hrsg.), Springer-Lehrbuch. Forschungsmethoden und Evaluation in den
Sozial- und Humanwissenschaften (5. Aufl., S. 597-784). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-642-41089-5_9

Ddoring, N. & Bortz, J. (2016b). Datenerhebung. In N. Déring & J. Bortz
(Hrsg.), Springer-Lehrbuch. Forschungsmethoden und Evaluation in den
Sozial- und Humanwissenschaften (5. Aufl., S. 321-577). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-642-41089-5_9

Doring, N. & Bortz, J. (2016¢). Stichprobenziehung. In N. Doring & J.
Bortz (Hrsg.), Springer-Lehrbuch. Forschungsmethoden und Evaluation
in den Sozial- und Humanwissenschaften (5. Aufl., S. 291-319).
Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-642-41089-5 9

Dunning, D. & Hayes, A. F. (1996). Evidence for egocentric comparison in
social judgment. Journal of Personality and Social Psychology, 71(2),
213-229. https://doi.org/10.1037/0022-3514.71.2.213

Eremit, B. & Weber, K. F. (2016). Die funf Saulen der Identitét. In B.
Eremit & K. F. Weber (Hrsg.), Individuelle Personlichkeitsentwicklung:
Growing by Transformation: Quick Finder — Die wichtigsten Tools im
Business Coaching (S. 47-52). Springer Gabler.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-09453-9 8

Erikson, E. H. (1968). Identity: Youth and crisis. Norton.

Erikson, E. H. (2017). Identitat und Lebenszyklus: Drei Aufsatze (28. Aufl.).
Suhrkamp.

Feinstein, B., Hershenberg, R., Bhatia, V., Latack, J. A., Meuwly, N. &
Davila, J. (2013). Negative Social Comparison on Facebook and
Depressive Symptoms: Rumination as a Mechanism. Psychology of



Studie 1: Soziale Vergleichsprozesse im Kontext sozialer Medien

Literaturverzeichnis 25

Popular Media Culture, 2, 161-170.
https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/a0033111

Festinger, L. (1954). A Theory of Social Comparison Processes. Human
Relations, 2(7), 117-140. https://doi.org/10.1177/001872675400700202

Flick, U. (2019). Gltekriterien qualitativer Sozialforschung. In N. Baur & J.
Blasius (Hrsg.), Handbuch Methoden der empirischen Sozialforschung
(2. Aufl., S. 473-488). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-658-
21308-4_33

Freund, A. M. & Baltes, P. B. (2005). Entwicklungsaufgaben als
Organisationsstrukturen von Entwicklung und Entwicklungsoptimierung.
In S.-H. Filipp & U. M. Staudinger (Hrsg.), Entwicklungspsychologie des
mittleren und héheren Erwachsenenalters (S. 35-78). Hogrefe.

Frey, H.-P. & HauBer, K. (1987). Entwicklungslinien
sozialwissenschaftlicher Identitatsforschung. In H.-P. Frey & K. Hauler
(Hrsg.), Identitat: Entwicklungen psychologischer und soziologischer
Forschung (S. 3-26). Enke.

Gibbons, F. X. & Buunk, B. P. (1999). Individual differences in social
comparison: development of a scale of social comparison orientation.
Journal of Personality and Social Psychology, 76(1), 129-142.
https://doi.org/10.1037//0022-3514.76.1.129

Gross, W. (2012). Gesunder Praxisalltag:Work-Life-Balance. In W. Gross
(Hrsg.), Erfolgreich selbstandig (S. 205-210). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-642-28244-7_6

Hauler, K. (1983). Identitatsentwicklung. UTB fir Wissenschaft.

HauRer, K. (1995). Forschungsmethodologie der Identitatsentwicklung //
Identitatspsychologie. Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-642-
93562-6

Hoffmann, D. & Mikos, L. (2010). Warum dieses Buch? Einige einfiihrende
Anmerkungen. In D. Hoffmann & L. Mikos (Hrsg.),
Mediensozialisationstheorien (2. Aufl., S. 7-10). VS Verlag fur
Sozialwissenschaften. https://doi.org/10.1007/978-3-531-92249-2

Jechorek, J. (2021). Neue Daten: Statistiken zur Social-Media-Nutzung in
Deutschland. HubSpot. https://blog.hubspot.de/marketing/social-media-
in-deutschland

Kames, H. (2011). Ein Fragebogen zur Erfassung der ,,Fiinf Sdulen der
Identitat” (FESI)(18). https://www.fpi-
publikation.de/downloads/?doc=polyloge kames-ein-fragebogen-zur-
erfassung-der-fuenf-saeulen-der-identitaet-polyloge-18-2011.pdf



Studie 1: Soziale Vergleichsprozesse im Kontext sozialer Medien

Literaturverzeichnis 26

Klein, W. M. (1997). Objective standards are not enough: Affective, self-
evaluative, and behavioral responses to social comparison information.
Journal of Personality and Social Psychology, 72(4), 763—-774.
https://doi.org/10.1037/0022-3514.72.4.763

Kneidinger-Muller, B. (2017). Identitatsbildung in sozialen Medien. In J.-H.
Schmidt & M. Taddicken (Hrsg.), Handbuch Soziale Medien (S. 61-80).
Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-658-03765-9_4

Krasnova, H., Widjaja, T., Buxmann, P., Wenninger, H. & Benbasat, I.
(2015). Why Following Friends Can Hurt You: An Exploratory
Investigation of the Effects of Envy on Social Networking Sites among
College-Age Users. Information Systems Research, 26(3), 585-605.
https://doi.org/10.1287/isre.2015.0588

Krebs, D. & Menold, N. (2019). Gutekriterien quantitativer
Sozialforschung. In N. Baur & J. Blasius (Hrsg.), Handbuch Methoden
der empirischen Sozialforschung (2. Aufl., S. 489-504). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-531-18939-0

Kihn, T. & Koschel, K.-V. (2018). Gruppendiskussionen: Ein Praxis-
Handbuch (2. Aufl., 2018). Herbert von Halem.

Kuselias, S., Lauck, J. R. & Williams, S. (2021). Social Media Content and
Social Comparisons: An Experimental Examination of their Effect on
Audit Quality. AUDITING: A Journal of Practice & Theory, 40(1), 55—
72. https://doi.org/10.2308/AJPT-18-154

Lockwood, P. & Kunda, Z. (1997). Superstars and me: Predicting the
impact of role models on the self. Journal of Personality and Social
Psychology, 73(1), 91-103. https://doi.org/10.1037/0022-3514.73.1.91

McAndrew, F. T. & Jeong, H. S. (2012). Who does what on Facebook?
Age, sex, and relationship status as predictors of Facebook use.
Computers in Human Behavior, 28(6), 2359-2365.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2012.07.007

Miller, R. L. (1977). Preferences for social vs. non-social comparison as a
means of self-evaluation. Journal of Personality, 45(3), 343-355.
https://doi.org/10.1111/j.1467-6494.1977.tb00157.x

Moosbrugger, H. & Kelava, A. (2020). Qualitatsanforderungen an Tests und
Fragebogen (,,Glitekriterien*). In H. Moosbrugger & A. Kelava (Hrsg.),
Lehrbuch. Testtheorie und Fragebogenkonstruktion (3. Aufl., S. 13-38).
Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-642-20072-4

Morf, C. C. & Koole, S. L. (2014). Das Selbst. In K. Jonas, W. Stroebe &
M. Hewstone (Hrsg.), Sozialpsychologie (6. Aufl., S. 141-195). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-642-41091-8_5



Studie 1: Soziale Vergleichsprozesse im Kontext sozialer Medien

Literaturverzeichnis 27

Mussweiler, T. (2006). Sozialer Vergleich. In H.-W. Bierhoff (Hrsg.),
Handbuch der Psychologie: Bd. 3. Handbuch der Sozialpsychologie und
Kommunikationspsychologie (S. 103-112). Hogrefe.

Nayenggita, S. K. & Adishesa, M. S. (2021). Social Comparison as
Mediator: Does Instagram Intensity Predict Self-Esteem? Journal of
Educational, Health and Community Psychology, 10(1), 104-117.
https://doi.org/10.12928/jehcp.v10i1.18051

Nunnally, J. & Bernstein, 1. H. (1994). Psychometric theory (3. Aufl.).
McGraw-Hill. http://vlib.kmu.ac.ir/kmu/handle/kmu/84743

Ozimek, P. & Bierhoff, H.-W. (2016). Facebook use depending on age: The
influence of social comparisons. Computers in Human Behavior, 61,
271-279. https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.03.034

Pein, V. (2014). Der Social Media Manager: Handbuch fir Ausbildung und
Beruf. Galileo Press.

Perkhofer, S., Gebhart, V., Tucek, G., Wertz, F. J., Weigl, R., Ritschl, V.,
Ritschl, H., Hohsl, B., Prinz-Buchberger, B., Stamm, T., Mewes, J. S.,
Maasz, M., Chapparo, C., Tatzer, V. C., Plunger, P., Reitinger, E. &
Heimerl, K. (2016). Qualitative Forschung. In V. Ritschl, R. Weigl & T.
Stamm (Hrsg.), Studium Pflege, Therapie, Gesundheit.
Wissenschaftliches Arbeiten und Schreiben (S. 67—135). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-662-49908-5_6

Peter, C. (2016). Fernsehen als Zerrspiegel: Relevanz und Bedingungen
sozialer Vergleichsprozesse im Rahmen der Fernsehnutzung. Springer
VS. https://doi.org/10.1007/978-3-658-12886-9

Peter, C., Fahr, A. & Fruh, H. (2012). Im Spiegel der Anderen: Soziale
Vergleiche mit Personen aus dem persénlichen und medialen Umfeld, 57,
161-178. https://doi.org/10.1007/s11616-012-0146-9

Petzold, H. G. (2012). Transversale Identitat und Identitatsarbeit - Die
Integrative Identitétstheorie als Grundlage fiir eine
entwicklungspsychologisch und sozialisationstheoretisch begriindete
Personlichkeitstheorie und Psychotherapie - Perspektiven ,klinischer
Sozialpsychologie. In H. Petzold (Hrsg.), Identitat: Ein Kernthema
moderner Psychotherapie — interdisziplinare Perspektiven (S. 407-603).
VS-Verlag fiir Sozialwissenschaften. https://doi.org/10.1007/978-3-531-
93079-4

Petzold, H. G. & Orth, 1. (2011). ,,Genderintegritit” als neues
Leitparadigma fur Supervision und Coaching in vielféltigen Kontexten —
ein ko-reflexiver Beitrag zu ,,Genderkompetenz®. In S. Abdul-Hussain
(Hrsg.), Genderkompetenz in Supervision und Coaching (S. 195-297).
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften. https://doi.org/10.1007/978-3-531-
93046-6_7



Studie 1: Soziale Vergleichsprozesse im Kontext sozialer Medien

Literaturverzeichnis 28

Petzold, H. G. & Sieper, J. (1998). Einige Uberlegungen zur
geschlechtsspezifischen Betrachtung von Identitatsprozessen. In H. G.
Petzold (Hrsg.), Identitat und Genderfragen in Psychotherapie.
Soziotherapie und Gesundheitsforderung. (S. 265-299). FPI-Publikation.

Piontkowski, U. (2011). Sozialpsychologie: Eine Einfuhrung in die
Psychologie sozialer Interaktion. Oldenbourg.

Przyborski, A. & Riegler, J. (2020). Gruppendiskussion und Fokusgruppe.
In G. Mey & K. Mruck (Hrsg.), Handbuch Qualitative Forschung in der
Psychologie (S. 396-408). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-531-
92052-8

Scharb, B. & Scheichenberger, S. (2018). Theoretische Grundannahmen zur
speziellen validierenden Pflege. In S. Scheichenberger & B. Scharb
(Hrsg.), Spezielle validierende Pflege (4. Aufl., S. 73-106). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-662-56017-4_5

Schneider, S. & Schupp, J. (2011). The Social Comparison Scale. Testing
the Validity, Reliability, and Applicability of the lowa-Netherlands
Comparison Orientation Measure (INCOM) on the German Population.
Deutsches Institut fir Wirtschaftsforschung.
https://www.diw.de/documents/publikationen/73/diw_01.c.368747.de/di
w_sp0360.pdf

Schweiger, W. (2007). Theorien der Mediennutzung. VS Verlag fir
Sozialwissenschaften. https://doi.org/10.1007/978-3-531-90408-5

Simon, B. & Trotschel, R. (2007). Das Selbst und die soziale Identitat. In K.
Jonas, W. Stroebe, M. Hewstone, C. I. Lebherz & M. Reiss (Hrsg.),
Sozialpsychologie: Eine Einfiihrung ; mit 17 Tabellen (5. Aufl., S. 148—
184). Springer.

Singer, J. E. (1966). Social Comparison—Progress and Issues. Journal of
Experimental Social Psychology, 1(2), 103-110.
https://doi.org/10.1016/0022-1031(66)90070-9

Tesser, A. (1988). Toward a Self-Evaluation Maintenance Model of Social
Behavior. Advances in Experimental Social Psychology, 21, 181-227.
https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60227-0

Tiggemann, M. & Polivy, J. (2010). Upward and Downward: Social
Comparison Processing of Thin Idealized Media Images. Psychology of
Women Quarterly, 34(3), 356-364. https://doi.org/10.1111/].1471-
6402.2010.01581.x

Verduyn, P., Gugushvili, N., Massar, K., Téht, K. & Kross, E. (2020).
Social comparison on social networking sites, 36, 32—-37.
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2020.04.002



Studie 1: Soziale Vergleichsprozesse im Kontext sozialer Medien
Literaturverzeichnis 29

Vogel, E. A, Rose, J. P., Okdie, B. M., Eckles, K. & Franz, B. (2015). Who
compares and despairs? The effect of social comparison orientation on
social media use and its outcomes. Personality and Individual
Differences, 86, 249-256. https://doi.org/10.1016/j.paid.2015.06.026

Vogel, E. A., Rose, J. P., Roberts, L. R. & Eckles, K. (2014). Social
comparison, social media, and self-esteem. Psychology of Popular Media
Culture, 3(4), 206—222. https://doi.org/10.1037/ppm0000047

We Are Social, Hootsuite & DataReportal. (2021). Ranking der groRten
Social Networks und Messenger nach der Anzahl der Nutzer im Januar
2021.
https://datareportal.com/?utm_source=Statista&utm_medium=Data_Citat
ion_Hyperlink&utm_campaign=Data_Partners&utm_content=Statista_D
ata_Citation

Wills, T. A. (1981). Downward comparison principles in social psychology.
Psychological Bulletin, 90(2), 245-271. https://doi.org/10.1037/0033-
2909.90.2.245



Studie 2: Soziale Unterstlitzung wéhrend der Corona Pandemie

30

Soziale Unterstlitzung wahrend der Corona Pandemie

Vorgelegt von:
Anna Volkl,
Ann-Christin Held
Lea Horn,

Luisa Demmer,
Mara Teichmann,

Micahid Karaca,

Corresponding author: Ann-Christin Held (a.held1@oth-aw.de)



Studie 2: Soziale Unterstlitzung wéhrend der Corona Pandemie

Zusammenfassung

31

Zusammenfassung

Die vorliegende Projektarbeit erforscht mithilfe zwei empirischer
Forschungsansétze, ob ein Zusammenhang zwischen dem Grad der sozialen
Unterstltzung und der aktuellen Corona Pandemie herrscht. Der qualitative
Ansatz besteht hierbei aus einer Tagebuchstudie, die den quantitativen
Ansatz der Online-Umfrage unterstutzt. Aus den Ergebnissen der Befragung
wird deutlich, dass in den meisten Hypothesen keine signifikanten
Zusammenhange bestehen. Lediglich zwischen der mentalen Gesundheit
und der sozialen Unterstiitzung ist eine Korrelation festzustellen.
Nichtsdestotrotz liefert die Forschung interessante Ansatze zu Geschlechter-
und Altersunterschieden. So zeigt sich, dass Manner eine bessere soziale
Gesundheit haben, sich im Home Office jedoch isolierter fiihlen als Frauen.
Letztendlich kann trotz Ablehnung von vier Hypothesen, vor allem ein
Zusammenhang zwischen sozialer Unterstiitzung und der psychischen
Gesundheit festgestellt werden. Dadurch kénnen Empfehlungen fur
weitergehende Forschungen gegeben werden.

Schlusselwdrter: Soziale Unterstltzung, Corona-Pandemie, mentale
Gesundheit, Bewaltigungsressource

Abstract

The following project thesis investigates with the aid of two empiric
research approaches if there is a correlation between the rate of social
support and the current corona pandemic. The qualitative analysis consists
of a diary study which is complemented by a quantitative analysis, in this
case an online survey. The results show no significant correlations in most
of the hypotheses. The only hypothesis that provides a correlation is
between mental health and social support. However, the research delivers
interesting approaches in terms of genders and age differences. This is
indicated in social health, which is higher on the masculine side, on the
contrary men have the feeling to be more isolated when working from home
than women. Eventually, it was possible to determine a relation especially
between mental health and social support despite the denial of the other four
hypotheses. This is helpful for further research recommendations.

Key words: Social support, corona pandemic, mental health, coping
resource
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1 Einleitung

Der Ausbruch des Corona Virus und die offizielle Klassifizierung von
COVID-19 als Pandemie durch die World Health Organization (WHO) am
11. Mérz 2020 (World Health Organization, 2020) andert die
Lebenssituation vieler Menschen. Um das Virus einzuddmmen und die
Ansteckungsgefahr groRtmaglich zu verringern, erlésst die deutsche
Bundesregierung seit Mérz 2020 verschiedene MalRnahmenpakete, welche
unter anderem einschneidende Anderungen fir die deutsche Bevolkerung
umfassen. Zu dem aktuellen MaRnahmenpaket (Stand April 2021) gehort es
Kontakte zu beschranken, Abstand zu halten, eine Maske zu tragen und die
Pflicht fir Unternehmen Home Office (wo mdoglich) durchzufiihren (Die
Bundesregierung, 2021). Neben der Belastung all dieser Malinahmen
gerecht zu werden, kommen flr die Menschen weitere Stressoren hinzu, die
die Pandemie mit sich bringt: Unsicherheit, veranderte Alltagsroutinen,
finanzieller Druck, soziale Isolierung, wirtschaftliche Sorgen, finanzielle
EinbuRen, der Verlust des Arbeitsplatzes oder die Sorge um die eigene
Gesundheit oder die Erkrankung eines Angehdrigen (Betsch et al., 2020).
Eine naturliche, bekannte psychosoziale Bewéltigungsressource von Stress
ist die soziale Unterstutzung, auf die Menschen aus ihrem sozialen
Netzwerk zuriickgreifen konnen (Gerrig, 2018). Doch hat sich das
Empfangen von sozialer Unterstiitzung aufgrund der
Kontakteinschrankungen in der Coronapandemie gedandert? Was macht die
andauernde Pandemie und die mit ihr einhergehenden MaRnahmen, vor
allem die Kontaktbeschrankungen und die Selbstisolation, mit dem
Menschen und der mentalen Gesundheit? Ziel der Arbeit ist es der
Forschungsfrage nachzugehen, inwieweit sich die Corona Pandemie auf die

soziale Unterstlitzung auswirkt.
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2 Theoretischer Hintergrund

Im Folgenden wird dargelegt, wie soziale Unterstltzung definiert und
wie sie zur Stressbewéltigung eingesetzt wird. Zuséatzlich wird vor dem
Hintergrund der Corona Pandemie beleuchtet was die Begriffe soziale
Isolation durch Home Office, mentale Gesundheit und mediale Vernetzung

bedeuten.
2.1 Soziale Unterstiitzung

Soziale Unterstiitzung, (engl. social support), ist das Zugéanglichsein
und Empfangen von Fremdressourcen aus einem Netzwerk von
Beziehungen und Kontakten aus dem sozialen Umfeld (Badura, 1981;
Cohen & Syme, 1985). Sie kann von vielen Quellen kommen, z.B. der
Familie, von Freund:innen, Arbeitskolleg:innen, Nachbar:innen, usw.
(Gerrig, 2018). Aufgrund der Digitalisierung ruickt auch immer mehr der
Online Support in den Fokus der Forschung (Wong & Ma, 2016).

Die soziale Unterstutzung gehort zu den individuellen psychischen
Bedurfnissen und spielt eine wichtige Rolle im Stress Coping, bei der
Reduktion kognitiver Dissonanzen und der mitarbeiterorientierten Fiihrung
(SpieB & Rosenstiel, 2010). Die Kernformen der sozialen Unterstiitzung
differenzieren sich in drei verschiedene Bereiche. Zunéchst die
sozioemotionale Unterstiitzung, bei der Gber Gefiihle gesprochen, Sorgen
und Angste mitgeteilt und Sympathie und Zuneigung betatigt werden. Des
Weiteren, die immaterielle Unterstuitzung, bei der praktische Hilfe
angeboten wird, wie beispielsweise das Leihen von Geld oder Hilfe im
Haushalt. Und zuletzt, die informierende Unterstiitzung, bei der Wissen die
Ressource zur Losung von Problemen bildet oder als Zugang zu
Unterstutzung dient (Gerrig, 2018). AulRerdem wird zwischen
wahrgenommener und tatsachlicher Unterstiitzung unterschieden (Wills &
Shinar, 2000). Wahrgenommene soziale Unterstiitzung ist der potenzielle
Zugang zu dieser (intrapersonaler Ansatz), wohingegen tatséchliche soziale
Unterstiitzung das aktive Suchen oder Empfangen von ebendieser in einer

Stresssituation beschreibt (interpersonaler Ansatz) (Uchino, 2009).
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Die soziale Unterstutzung hat verschiedene Wirkmechanismen.
Zunachst wirkt sie sich direkt (auch ohne Stresserleben) positiv auf die
physische und mentale Gesundheit aus (Spiel? & Rosenstiel, 2010) und wird
dementsprechend auch als soziales Immunsystem bezeichnet (Franzkowiak,
2018). Des Weiteren agiert sie als Pufferfunktion, welche negative
Auswirkungen und entsprechende Belastungen der Gesundheit abfedert und
so die Bewiltigung von stressigen Situationen erleichtert (Cohen & Wills,
1985; Thoits, 1982). Verschiedene empirische Forschungen belegen die
Wirksamkeit sozialer Unterstltzung als Bewéltigungsressource (Gerrig,
2018; Kim et al., 2008). Zuletzt hat die soziale Unterstiitzung auch eine
protektive Wirkung, welche durch das Zusammengehorigkeitsgefuhl und
das Wissen Uber die Mdglichkeit auf ein unterstiitzendes Netzwerk
zugreifen zu kdnnen, hervorgerufen wird (Kim et al., 2008; Spiel} &
Rosenstiel, 2010).

Es gibt einige Faktoren, die die Wirksamkeit von sozialer
Unterstitzung beeinflussen. So wirkt sie dann am besten, wenn Menschen
den Grad an sozialer Unterstutzung bekommen, den sie brauchen (Reynolds
& Perrin, 2004). Sie kann sich sogar negativ auswirken und den Stress
verstarken, wenn die gegebene Unterstiitzung nicht der Unterstiitzung
entspricht, die der/die Rezipient:in braucht, z.B. wenn informationelle
Unterstlitzung gegeben, aber eigentlich emotionale Unterstiitzung bendtigt
wird (Horowitz et al., 2001). Ein weiterer Einflussfaktor auf die
Wahrnehmung sozialer Unterstiitzung als Coping Ressource ist die
Selbsteinschatzung, Kontrolle tiber das eigene Leben austiben zu kénnen
(Dagan et al., 2011). Zuletzt haben auch normative Verhaltenserwartungen,
Reziprozitatserwartungen und die emotionale Beziehungsebene Einfluss auf
die Art der sozialen Unterstiitzung und von wem sie zu leisten ist
(Franzkowiak, 2018; Siegrist & Wahrendorf, 2016).

Bei der sozialen Unterstuitzung gibt es vor allem bei der emotionalen
Unterstitzung Geschlechterunterschiede. So tendieren Frauen z.B. eher
dazu emotionale Unterstiitzung zu suchen und diese auch bereitzustellen
(Tamres et al., 2002).
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2.2 Soziale Isolation

Angesichts der aktuellen Corona Pandemie und der damit
einhergehende Lockdown-, Quaranténe- und Home Office Malinahmen,
sind immer mehr Menschen von sozialer Isolation betroffen (Lippke et al.,
2021). Laut Haas (2020) konnen in Bezug auf die Corona Pandemie,
psychische Erkrankungen, wie Angstzustéande oder Depressionen vermehrt
auftreten. Die Wahrnehmung von sozialer Isolation im Home Office zeigt
sich beispielsweise in eine Online-Umfrage unter 11.383 Arbeitnehmenden
aus 24 verschiedenen Landern, welche zu 62% angaben, dass sie Telearbeit
als sozial isolierend wahrnehmen (Allen et al., 2015). Mitarbeitende geben
an, dass die Interaktion von Angesicht zu Angesicht am wichtigsten fur die
Aufrechterhaltung einer Freundschaft am Arbeitsplatz ist (Sias et al., 2012).
Umfragen zufolge arbeiteten in Deutschland vor der Corona-Krise nur ca.
12% im Home Office, wohingegen im Marz/April 2020 bereits bis zu 26,5%
der Beschéftigten im Home Office tétig waren (M6hring et. al, 2020).

2.3 Mentale Gesundheit

Bisher gibt es keine allgemein akzeptierte Definition fiir mentale
Gesundheit. Die WHO definiert mentale Gesundheit folgendermalien:
,»Psychische Gesundheit ist ein Zustand des Wohlbefindens, in dem eine
Person ihre Fahigkeiten ausschdpfen, die normalen Lebensbelastungen
bewaltigen, produktiv arbeiten und einen Beitrag zu ihrer Gemeinschaft
leisten kann.* (World Health Organization, 2019, S.1). Mentale Gesundheit
und das Wohlbefinden werden von individuellen Merkmalen, genetische
Eigenschaften, emotionaler Intelligenz, Umweltfaktoren und sozialen
Verhaltnissen beeinflusst (Weltgesundheitsorganisation, 2019). Dr. Jan Paul
Heisig, Forscher fir Gesundheit und soziale Ungleichheit, &ulert sich in
einem Interview, dass Einsamkeit ein wichtiger Risikofaktor, sowohl fiir
psychische als auch korperliche Erkrankungen und letztlich auch fir die
Sterblichkeit von &lteren Personen darstelle (Heisig, 2020). Aufgrund der
Corona Pandemie leidet die psychische Gesundheit bei vielen Menschen

und es entwickeln sich vermehrt Angststérungen (Rtbe, 2020).
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2.4 Mediale Vernetzung

Die Forschung zu sozialer Unterstiitzung zeigt, dass virtuelle soziale
Netzwerke, soziale Unterstltzung leisten kénnen (Schwarzer, 2000). Unter
medialer Vernetzung versteht man das Teilen von eigenen und fremden
Bildern, Texten, Audiodateien und Videos. Durch die Nutzung von sozialen
Medien kdnnen soziale Beziehungen entstehen und sich verstarken (Muller,
2002). Des Weiteren kommen Kramer et al. (2017) zu der Erkenntnis, dass
sich die Nutzung von sozialen Medien, z.B. durch Onlineunterstiitzung wie
Personlichkeitscoachings in Krisen, positiv auf das Wohlbefinden eines
Menschen auswirkt.

Angesichts der derzeitigen Corona Pandemie gewinnt die mediale
Vernetzung zunehmend an Bedeutung. Freizeitaktivitaten wie Sport im
Fitnessstudio, Restaurant- oder Cafébesuche und Verabredungen sind durch
die aktuellen Verordnungen (Stand April 2021) nicht mdglich (Die
Bundesregierung, 2021). Die Menschen sind mehr denn je an ihr Zuhause
gebunden und zwischenmenschliche Kontakte kénnen oftmals nur durch
digitale Medien wie beispielsweise Skype, Snapchat oder Instagram
aufrechterhalten werden (Mediaplus — Gruppe fur innovative Media GmbH
& Co. KG, 2021).



Studie 2: Soziale Unterstlitzung wéhrend der Corona Pandemie
Methodischer Teil 37

3 Methodischer Teil

Im Folgenden wird ein Mixed-Methods Ansatz gewahlt, der als
qualitative Methode eine Tagebuchstudie und als quantitative Methode
einen Online-Fragebogen umfasst. Die Durchfiihrungen wurden zeitversetzt
gestartet und bereits vorliegende Ergebnisse der Tagebuchstudie wurden in
den Fragebogen integriert. Als Zielgruppe werden alle Berufstatigen,

Studierenden und Auszubildenden ab 18 Jahren definiert.
3.1 Qualitative Methode

Tagebuchstudien umfassen personliche, regelméaRige Eintrége der
Proband:innen Uber Ereignisse, Aktivitaten, Gefilihlszustande oder
Reflektionen, die zu einem bestimmten Zeitpunkt notiert werden (Lazar et
al., 2017). Sie ermoglichen das Untersuchen von sozialen, psychologischen
und physiologischen Prozessen in alltaglichen Situationen (Bolger et al.,
2003). Dabei werden sie insbesondere bei Untersuchungen von Gesundheit,
Stress und sozialen Interaktionen eingesetzt (Ohly et al., 2010). Tagebucher
kdnnen in nicht elektronischer und elektronischer Art gefiihrt werden, wobei
immer vermehrt Tagebuchstudien fur elektronische Endgerate verwendet
werden (Lazar et al., 2017). Tagebuchstudien kénnen zeitbasiert oder
ereignisbasiert sein. Die Eintrage erfolgen also zu einer bestimmten Zeit am
Tag oder unmittelbar nach einem definierten Ereignis. Dabei sollte die Wahl
welches Design angewendet wird, immer theoriegeleitet sein (Bolger et al.,
2003). In der Forschungsarbeit wurde sich fiir ein zeitbasiertes Design
entschieden. Es wurden 21 Proband:innen befragt, um die Stimmungen und
Eindriicke des jeweiligen Tages zu erfassen. Der Zeitraum einer
Tagebuchstudie soll zwei Wochen nicht tiberschreiten (Hyldegard, 2006).
Dieser Zeitrahmen wurde eingehalten. Die Proband:innen bekamen zwei
Wochen lang, jeden Abend um 18 Uhr, eine Erinnerung an den taglichen
Eintrag mit einem Link zum entsprechenden Fragebogen verschickt,
welcher am selben Abend zu bearbeiten war.

Das Format einer Tagebuchstudie kann sowohl offen als auch
standardisiert sein. Die Wahl des Formats ist dabei abhangig von der

Forschungsfrage (Ohly et al., 2010). In dieser Studie wurde sich fir eine
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Mischform entschieden, weil einerseits standardisierte Fragen des Oslo-3-
Item-Social Support Skala genutzt wurden, um Soziale Unterstiitzung in
Fragebogen und Tagebuchstudie einheitlich zu messen. Andererseits sollten
durch offene Fragen subjektive Eindriicke der Teilnehmenden gewonnen
werden. Anforderungen an potenzielle Tagebuchfiihrende sind: (a) das
Verstandnis und die Motivation daftr, dass Tagebuch regelméfiig und
akkurat durchzufiihren und (b) das technische Verstandnis mit der
Technologie umgehen zu kdnnen, in der die Tagebuchmethode durchgefihrt
wird (Lazar et al., 2017). Wie auch in andere Forschungsmethoden miissen
die Teilnehmenden auf ihre Rechte aufmerksam gemacht werden und ihre
Teilnahme anonym bleiben (Lazar et al., 2017). Dies wurde am ersten Tag
der Studie sichergestellt, indem die Teilnehmenden vor der
Anfangsbefragung auf ihre Rechte zum Datenschutz hingewiesen wurden.
Zudem hat jede:r Befragte:r einen eigenen Code generiert mit dessen Hilfe
die Anonymitét gewahrleistet wird, die taglichen Tagebucheintrage jedoch
zugeordnet werden konnten. Zu den grof3en Vorteilen von Tagebuchstudien
zahlt, dass sie in der natlrlichen Umgebung der Proband:innen stattfinden
(Bolger et al., 2003; Ohly et al., 2010). Tagebuchstudien erlauben eine
detailliertere Forschung als Fragebdgen und tragen dazu bei, dass man nicht
nur versteht was Menschen machen, sondern auch das Warum besser
erklaren kann (Lazar et al., 2017). Fliichtige, nicht messbare oder nicht
objektiv beobachtbare Daten, wie Stimmungen, Gefiihle und/oder
Wahrnehmungen, die nur zu einem bestimmten Zeitpunkt oder in einer
bestimmten Situation vorhanden sind, kdnnen aufgegriffen und festgehalten
werden (Hyldegard, 2006; Lazar et al., 2017; Ohly et al., 2010). Sie haben
den Vorteil, dem Vergessen eines Eintrages und dessen mogliche
fehlerhafte Rekonstruktion durch Erinnerungsfunktion (Retrospektion)
entgegenzuwirken (Bolger et al., 2003; Hyldegard, 2006; Lazar et al., 2017).
Tagebuchstudien sind aullerdem exzellent, um zeitliche Veranderungen zu
untersuchen (Bolger et al., 2003). Zu den Limitationen von
Tagebuchstudien gehort, dass der Gewohnungseffekt eintreten und
dementsprechend Nachl&ssigkeit in der Beantwortung der Fragen und

Senkung der Motivation eintreten kann (Bolger et al., 2003; Ohly et al.,
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2010). Es ist somit von Vorteil, wahrend der Studie die Teilnehmenden zu
motivieren und ihnen Feedback zu der Existenz der Eintréage zu geben
(Lazar et al., 2017). Dies wurde im Rahmen der taglichen Erinnerungen
sichergestellt, indem das Durchhaltevermdgen wertgeschatzt und Raum fur
Fragen und Anregungen geschaffen wurde.

Die Gtekriterien von Tagebuchstudien sind wie auch andere
Gutekriterien qualitativer Forschung nicht einheitlich definiert und die
Bewertung und Qualitéat qualitativer Forschung fuhrt immer wieder zu
Diskussionen (Flick, 2020). Nichtsdestotrotz sollten die Kriterien der
Transparenz und der Intersubjektivitat erfullt sein. Transparenz ist dann
gegeben, wenn das Vorgehen fiir AuBenstehende verstandlich ist, indem der
gesamte Forschungsprozess dokumentiert und dargelegt wurde (Genau,
2020). Dieses Kriterium ist erftllt, da die Forschungsfrage, sowie die
konkrete Umsetzung fur die Proband:innen durch eine kurze schriftliche
Einfihrung vor dem ersten Tagebucheintrag nachvollziehbar gemacht
wurde. Ebenso wurde eine Begriindung fiir das gewéhlte Verfahren und die
Adaption der standardisierten Fragen geliefert. Die erhobenen Daten wurden
nachvollziehbar ausgewertet und interpretiert. Die Auswertung ist
Bestandteil der Arbeit und daher im Anhang zu finden. Das zweite
Kriterium der Intersubjektivitét ist dann gegeben, wenn die gewonnenen
Ergebnisse aus der Befragung plausibel und fiir die Diskussion verwendbar
sind (Genau, 2020). Dieses Kriterium gilt auch als erftllt. Die Auswertung
der qualitativen Daten, sowie die Interpretation der Ergebnisse wurden
plausibel aufgezeigt und durch den Einbezug unterschiedlicher Theorien
konfrontiert. Zur Hélfte des Befragungszeitraumes wurde ein member check
durchgefihrt, um die Zustimmungsféahigkeit der Teilnehmenden zu

gewahrleisten.
3.2 Quantitative Methode

Durch die quantitative Untersuchung erfolgt eine Datenerhebung
mithilfe eines halbstandardisierten Online-Fragebogens. Diese
Fragebogentechnik ist von Vorteil, da sie aufgrund des selbstadministrierten

Ausfillens des Fragebogens &uRerst effizient ist. So werden in einem kurzen
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Zeitraum von vielen Befragten verwertbare Daten erfasst (Doring & Bortz,
2016). Des Weiteren ist es durch die aktuell herrschende Corona Pandemie
von Vorteil auf den elektronischen Fragebogen zuriickzugreifen, um so den
personlichen Kontakt zu den Befragten zu umgehen. Fir die Online-
Befragung wurde das Umfrage-Tool SoSci Survey herangezogen. Das
Ausfillen des Online-Fragebogens dauert zwischen flinf und sieben
Minuten. Der Stichprobenumfang wurde zu Beginn der Umfrage auf
mindestens 150 Proband:innen festgelegt. Die Datenerhebung fand vom
02.05.2021 bis zum 12.05.2021 statt. Durch das Weiterleiten der Umfrage
uber WhatsApp wird zum Teil eine Gelegenheitsstichprobe erhoben. Zudem
wird eine Selbstselektions-Stichprobe erzielt, da die Umfrage auf den
sozialen Medien wie Facebook, Instagram und den Karrierenetzwerken
LinkedIn und XING veroffentlicht wurde. Weiterhin wurde darum gebeten,
den Umfragelink an weitere Teilnehmende zu versenden und die Umfrage
zu veroffentlichen, so kommt in der Stichprobenziehung das
Schneeballverfahren zum Einsatz (Doring & Bortz, 2016). Der generierte
Datensatz von 160 Teilnehmenden wird anschliefend mit dem
Statistikprogramm IBM SPSS Statistics analysiert und ausgewertet.

Im Folgenden wird der Online-Fragebogen mit Hilfe von Gltekriterien
auf seine Objektivitat, Validitat und Reliabilitat Uberpriift. Die Objektivitat
setzt voraus, dass keine personlichen Faktoren das Projekt beeinflusst
haben. Die Objektivitat wird durch eine Standardisierung der
Projektdurchfuhrung gewadbhrleistet (Nerdinger et al., 2019). Bei dem
quantitativen Ansatz des Projektes ist dieses Kriterium erfullt, da die
Umfrage auf einer Website stattfindet, die fur alle Proband:innen einheitlich
aufgebaut ist und keine Einflusse durch die Fragestellenden zul&sst. Die
Reliabilitat beschreibt, dass dhnliche oder gleichbleibende Ergebnisse, bei
einer Wiederholung des Tests, erzielt werden mussen (Schmid, 2018).
Aulerdem muss nach der klassischen Testtheorie in den gemessenen Wert
neben dem tatsachlichen Ergebnis noch ein Messfehler mit einberechnet
werden. Beide Werte sind jedoch unabhangig voneinander. Somit sagt die
Reliabilitat aus, ob der Test verlésslich ist oder ob durch Fehler bei einer

Wiederholung ein anderes Ergebnis auftreten kann (Nerdinger et. al., 2019).
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Fur jedes Konstrukt wurde eine Reliabilitatsanalyse durchgefiihrt, und diese
mit der Trennschéarfe und dem Cronbachs Alpha bewertet. Das dritte
Gutekriterium beschreibt die Validitat. Hierunter wird die Beschréankung auf
das zu bearbeitende Konstrukt verstanden. Das heif3t, dass sich alle Fragen
nur auf das zu bearbeitende Thema beziehen sollen (Nerdinger et al., 2019).
Bei der Online-Umfrage beziehen sich alle Fragen auf die formulierte

Forschungsfrage.
3.3 Hypothesen

Um die Forschungsfrage zu beantworten, sollen durch die beiden
aufgefiihrten Methoden, finf Hypothesen zur sozialen Unterstiitzung auf

Gultigkeit geprift werden. Diese wurden folgendermafen formuliert:

H1: Je mehr soziale Unterstutzung eine Person erfahrt, desto
besser werden die Corona Malinahmen akzeptiert.

H>: Je jlnger die Person ist, desto mehr Kontakte hat sie, von
denen sie soziale Unterstiitzung erfahrt.

Hs: Je weniger soziale Unterstltzung eine Person erfahrt, desto
groRer die Isolation durch Arbeit und Studieren im Home Office.

Ha: Je hoher die wahrgenommene soziale Unterstltzung, desto
héher die mentale Gesundheit.

Hs: Je groRer die mediale Vernetzung, desto hoher die soziale
Unterstdtzung.
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4 Auswertung

In den folgenden Kapiteln wird auf die erzielten Ergebnisse aus
beiden Forschungsmethoden eingegangen und die zuvor aufgestellten
Hypothesen untersucht, um sie zu verifizieren oder falsifizieren. Die
Auswertung der Online-Umfrage wurde mit dem Statistikprogramm SPSS
durchgefuhrt und die Tagebuchstudie wurde mit Excel ausgewertet.

AnschlieBend werden die gefunden Ergebnisse kritisch diskutiert.
4.1 Auswertung Hypothese 1

Die Auswertung der Hypothese 1 erfolgt im Vergleich mit dem
Konstrukt soziale Unterstitzung. Die wahrgenommene Verfligbarkeit
sozialer Unterstiitzung wurde mit dem Oslo-3-Items-Social-Support Scale
(Oslo-3) gemessen. Allerdings wurden die Skalen in vierstufige Likert-
Skalen umgewandelt, um wie in der gesamten Befragung einer Tendenz zur
Mitte entgegenzuwirken. Die Reliabilitatsanalyse dieses Konstruktes zeigt
ein Cronbachs Alpha von .551 an. Das Weglassen eines der drei Items kann
den Wert nicht erhohen. Literatur zum Oslo-3 belegt, dass die interne
Konsistenz als ausreichend betrachtet werden kann, da das Konstrukt aus
nur drei Items besteht und Cronbachs Alpha stark abhangig von der Item-
Anzahl ist und mit dieser ansteigt (Kocalevent et al., 2018; Schmitt, 1996).
Zudem ist eine mittlere Trennscharfe im Bereich .336 bis .407 gegeben. Das
Signifikanzniveau bei den vorliegenden Untersuchungen wurde auf p < .05
festgelegt.

In der Tagebuchstudie wird die Betrachtung der sozialen
Unterstlitzung nach dem standardisierten Auswertungsverfahrens des Oslo-3
vorgenommen (siehe dazu Kocalevent et al., 2018). Bei den Teilnehmenden
wird insgesamt ein Wert von 10.05 gemessen, welcher in den Bereich der
mittleren sozialen Unterstiitzung féllt. Interessant ist dabei, dass nur drei der
Teilnehmenden im Bereich einer hohen sozialen Unterstiitzung liegen.

Die erste Hypothese geht davon aus, dass die Akzeptanz der Corona
Malinahmen hoher wird, je mehr soziale Unterstiitzung die Person erféhrt.
Relevant wurden dabei das Einhalten der Maskenpflicht, der

Kontaktbeschrankungen und der AHA-Regeln betrachtet. Das dazu
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gebildete Konstrukt H1 _neu: Akzeptanz der Corona Malinahmen besteht
aus sechs Items und weist eine zufriedenstellende Reliabilitat auf:
Cronbachs Alpha = .768 und eine Trennscharfe im Bereich .314 bis .654.
Das Item Lockerungswunsch wurde nicht in das Konstrukt integriert, da es
eine negative Trennschérfe aufweist und somit unbrauchbar ist. Jedoch zeigt
eine deskriptive Auswertung des Items, dass tber 60% der Befragten einen
sehr grofen Wunsch nach einer Lockerung der Malinahmen haben. Eine
Korrelation des Konstruktes H1 _neu mit sozialer Unterstiitzung weist keine
Signifikanz auf (p = .095). Die Hypothese 1 kann also nicht angenommen
werden. Das bedeutet, dass sich das Mal} der sozialen Unterstiitzung
welches eine Person erféahrt, nicht positiv auf die Akzeptanz der Corona-
Malnahmen auswirkt.

Die Ergebnisse der Tagebuchstudie zeigen jedoch, dass die
Akzeptanz der Corona-Malinahmen im Befragungszeitraum insgesamt
leicht gestiegen ist. Die Auseinandersetzung mit Corona und die Belastung
durch die Pandemie haben im Befragungszeitraum allgemein leicht
abgenommen und sind vor allem an den Wochenenden eingebrochen, wie

die grauen Késten in Abbildung 1 zeigen.

Belastung und Auseinandersetzung mit dem Thema Corona-Pandemie
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Abbildung 1: Belastung und Auseinandersetzung mit Corona
Quelle: Eigene Darstellung

4.2 Auswertung Hypothese 2

In Abbildung B19 in Anhang B zeigt sich, dass Giberwiegend junge

Menschen an der Online-Umfrage teilgenommen haben (Teilnehmende von
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18-70 Jahren, M = 27,93 Jahre). Fr die folgenden Analysen wurden anhand
des Medians (M = 25) zwei gleich groRe Gruppen gebildet, Generation Z
flr die jungeren Teilnehmenden bis 25 Jahre und Generation X-Y fir die
alteren Teilnehmenden ab 26 Jahren. In der Tagebuchstudie liegt eine
ausgeglichenere Altersverteilung vor (M = 37,16 Jahre).

Hypothese 2 nimmt an, dass je jinger eine Person ist, desto mehr
Kontakte diese hat, von denen sie soziale Unterstiitzung erféhrt. Das
Konstrukt H2_neu: Anzahl der Kontakte welches aus zwei Items besteht,
weist eine zufriedenstellende Reliabilitat auf: Cronbachs Alpha =.733 und
Trennschérfe .587. Durch einen t-Test werden die Gruppenunterschiede der
Altersgruppen in Bezug auf die Anzahl ihrer Kontakte untersucht. Bei dem
zuvor durchgefiihrten Test auf Normalverteilung wurde diese weder durch
Kolmogorov-Smirnov, noch durch Shapiro-Wilk bestatigt (p = .000). Jedoch
weist das Q-Q-Diagramm eine eindeutige Normalverteilung auf und die
StichprobengroRe ist deutlich groRer als 30, weshalb im Anschluss der t-
Test durchgefiihrt werden kann. Der Levene-Test hat einen F-Wert von
2.736 und wird mit p = .100 nicht signifikant, somit herrscht
Varianzhomogenitét. Der t-Test weist kein signifikantes Ergebnis auf, T =
.643; p =.521. Somit muss die zweite Hypothese abgelehnt werden. Es gibt
keinen Zusammenhang zwischen dem Alter und der Anzahl sozialer
Kontakte.

Jedoch kann man in Bezug auf die Anzahl an Kontakten sagen, dass
sich die Teilnehmenden der Tagebuchstudie im Schnitt von 2,47 Personen
unterstutzt gefuhlt haben. Diese soziale Unterstiitzung ging vor allem von
Partner:innen, der Familie und Freund:innen aus. Es ist anzumerken, dass
unter der Woche auch Kolleg:innen einen grof3en Teil der Kontakte
ausmachen. So zeigt auch die Online-Umfrage die Relevanz sozialer
Kontakte: ungefahr 70% der Teilnehmenden gaben an, dass ihnen Familie
und Freunde in der Krise helfen ihren Stress zu reduzieren. Erst danach
folgen Punkte wie Sport, Hobbys, Haustiere oder Pausen zur
Stressreduktion.

Des Weiteren wurde bei dieser Hypothese ein t-Test bei

verbundenen Stichproben durchgefiihrt, um einen Unterschied in der Anzahl
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der Kontakte vor und seit Beginn der Corona Pandemie festzustellen. Dabei
wird deutlich, dass die Teilnehmenden ihre Kontakte seit Beginn der
Pandemie signifikant reduziert haben (M vor corona = 3.88; M pandemie = 2.73),
T = 16.231; p =.000. Die jungeren Teilnehmenden der Altersgruppe
Generation Z haben dabei ihre Kontakte stérker reduziert als die alteren

Teilnehmenden der Generation X-Y.
4.3 Auswertung Hypothese 3

Die dritte Hypothese geht davon aus, dass die Isolation durch
Arbeiten und Studieren im Home Office groler ist, je weniger soziale
Unterstltzung eine Person erfahrt. Hierzu wurden insgesamt finf Items zum
Konstrukt Hs_neu: Isolation im Home Office herangezogen. Die Variable
Motivation im Home Office wird nicht in das Konstrukt integriert, da durch
das Weglassen dieses Items die interne Konsistenz erhéht werden kann. Die
Reliabilitatsanalyse zeigt anschlielend ein Cronbachs Alpha von .814 und
damit eine gute interne Konsistenz. Zwischen dem Konstrukt und der
sozialen Unterstitzung konnte keine signifikante Korrelation festgestellt
werden (p = .070). Somit muss die Hypothese 3 falsifiziert werden.

Zusatzlich zur Untersuchung der Hypothese wird nach
geschlechterspezifischen Unterschieden gesucht. Der GroRteil der
Teilnehmenden der Online-Umfrage ist weiblich. Abbildung B20 in Anhang
B zeigt, dass 71,9% der Befragten Frauen sind. Ein t-Test macht deutlich,
dass sich Manner isolierter durch Home Office oder Home Studying flihlen
als Frauen, T = -4.063; p=.000. Dieser signifikante Unterschied zeigt sich in
den Mittelwerten, der bei Frauen bei 2.217 und bei Méannern deutlich héher
bei 2.689 liegt.

In der Tagebuchstudie fiihlten sich die Teilnehmenden im Schnitt an
keinem der 14 Tage isoliert. Haben sich jedoch einzelne Personen isoliert
gefihlt, gaben sie als Ursachen an, dass sie an diesen Tagen keine oder nur
virtuelle Kontakte hatten. Durch Corona-MafRnahmen wie
Kontaktbeschrankungen oder Ausgangssperren konnten Treffen mit anderen
Personen, Besuche oder Einladungen zum Essen nicht stattfinden.

Teilnehmende gaben an, in der aktuellen Ausnahmesituation hin und wieder
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schlechte Tage zu haben. So hat sich eine Person trotz sozialer Kontakte an
diesem Tag isoliert gefiihlt. Zudem haben sich Teilnehmende durch das
Arbeiten oder Studieren im Home Office allein, einsam und abgekapselt
gefiihlt. Auch die Ergebnisse des Fragebogens bestatigen das: 40% der
Personen flhlen sich im Home Office oft im Stich gelassen und zwei Drittel
der Befragten flihlen sich oft oder sogar immer gestresster durch die Arbeit

im Home Office.
4.4 Auswertung Hypothese 4

Die vierte Hypothese geht davon aus, dass die mentale Gesundheit
einer Person hoher ist, je mehr soziale Unterstutzung sie erfahrt. Das
Konstrukt mentale Gesundheit besteht aus vier Items und weist eine gute
Reliabilitat (Cronbachs Alpha =.871), sowie eine hohe Trennschérfe im
Bereich .669 bis .756 auf. Bei der Untersuchung der Korrelation zwischen
der mentalen Gesundheit und dem Konstrukt der sozialen Unterstutzung
konnte eine signifikante Beziehung gefunden werden, Pearson- Korrelation
r =.343; p =.000. Somit kann die Hypothese 4 verifiziert werden. Die
mentale Gesundheit ist umso hoher, je groRRer die soziale Unterstiitzung ist.

Zusatzlich zeigt ein t-Test, dass die mannlichen Teilnehmenden eine
hohere mentale Gesundheit aufweisen als die weiblichen Teilnehmenden, T
=-4.494; p = .000. Dieser signifikante Unterschied zeigt sich in den
Mittelwerten, welcher bei Frauen bei 2.446 und bei Mannern deutlich hoher
bei 2.967 liegt. Eine einfaktorielle Varianzanalyse zeigt zudem, dass es
Gruppenunterschiede zwischen den verschiedenen Tatigkeiten der
Teilnehmenden gibt (ANOVA: F = 7.936; p = .001). Berufstatige haben
signifikant eine hohere mentale Gesundheit als Studierende (M perufstatig =
2.806 und M studium = 2.436; Bonferroni: Mittelwertdifferenz = .369). Sie
fuhlen sich durch das Arbeiten im Home Office isolierter, haben aber im
Schnitt mehr soziale Kontakte wéhrend der Corona Pandemie.

Um Stress zu reduzieren und die mentale Gesundheit zu erhalten und
zu verbessern hat den Teilnehmenden der Tagebuchstudie am meisten
geholfen Gespréche zu fuhren und tber Probleme und Sorgen zu sprechen.

Zudem wurde h&ufig die Unterstltzung und der Zuspruch durch Familie,
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Freund:innen, Partner:innen und Kolleg:innen genannt. Das verdeutlich, wie
hoch der Stellenwert von sozialer Unterstiitzung fur die mentale Gesundheit,
vor allem in der Corona Pandemie, ist. Zwei Teilnehmende haben zudem
angegeben Andere aktiv um Hilfe gebeten zu haben. Weitere
Bewaéltigungsstrategien umfassen die Austibung von Sport, Hobbys und das
Spazieren gehen an der frischen Luft. Des Weiteren vertiefen sich einige
Teilnehmende vermehrt in ihre Arbeit, schreiben To-Do Listen und
versuchen ihre Aufgaben zu erledigen. Zudem hat das Thema Achtsamkeit
fiir viele Teilnehmende einen hohen Stellenwert. Es wurden Punkte wie
tiefes Durchatmen, Einlegen von Pausen und das Beachten der eigenen
Bedurfnisse genannt. Dieses Ergebnis wurde auch durch die Online-
Umfrage bestétigt, wo Personen zur Stressreduktion Meditation, Journaling
und Tagebuchschreiben angegeben haben. Zusétzliche Erleichterung
erfuhren Teilnehmende der Tagebuchstudie auch durch ihre Corona-
Impfung oder durch negative Testergebnisse.

Im Durchschnitt wurden die Tage von den Teilnehmenden der
Tagebuchstudie auf einer Skala von 0-100 mit 56.81 bewertet. Dass die
Tage insgesamt relativ gut bewertet wurden, zeigt sich auch in den drei
meistgenannten Geflihlen zur Charakterisierung des Tages: Entspannung,
Glick und Freude. Viele Teilnehmende gaben an, mit einer positiven
Einstellung in die Zukunft zu blicken. Erst danach folgen negative Gefihle,
welche in der Corona Pandemie vor allem in die Bereiche Erschopfung,

Anspannung, Verwirrung und Unruhe fallen.
4.5 Auswertung Hypothese 5

Die flinfte Hypothese untersucht, ob ein Zusammenhang zwischen
der sozialen Unterstutzung und der medialen Vernetzung besteht. Das
Konstrukt Hs_neu: soziale Vernetzung besteht aus drei Items und weist eine
gerade noch ausreichende Reliabilitat auf (Cronbachs Alpha =.510). Das
Item Isolation durch soziale Netzwerke wurde nicht in das Konstrukt
integriert, da durch weglassen des Items die interne Konsistenz erhéht

werden konnte. Eine Korrelationsanalyse mit der sozialen Unterstiitzung
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weist keinen signifikanten Zusammenhang auf (p = .859). Die Hypothese 5
muss daher abgelehnt werden.

Auf die Frage, welche sozialen Medien Befragte benutzen, nannten
97,5% der Personen WhatsApp. Zudem nutzt ein Grof3teil der Personen
Instagram und Facebook. Weitere Nennungen waren beispielsweise
Snapchat oder Telegram. In Zeiten der Corona Pandemie gehdren aulerdem
flir 63% der Befragten Videoanrufe zum Alltag dazu.

Um soziale Unterstutzung zu empfangen haben die Teilnehmenden
der Tagebuchstudie vorzugsweise den personlichen Austausch
herangezogen oder Telefonieren und Textnachrichten zur Kommunikation
genutzt. Einige Teilnehmende nutzen zudem Videochat und soziale
Netzwerke als Kommunikationsmedium. Eine interessante Erkenntnis ist,
dass sich 59,4% der Befragten in der Online-Umfrage durch die Nutzung

von sozialen Netzwerken isoliert fihlen.
4.6 Ergebnisdiskussion

Die Ergebnisse der Auswertung sollen im Folgenden kritisch
betrachtet und Limitationen der Arbeit diskutiert werden. In Bezug auf die
Corona Pandemie war der Wunsch nach einer Lockerung der Mal3nahmen
bei den Befragten hoch, allerdings zeigen die Ergebnisse der
Tagebuchstudie, dass die Akzeptanz der Corona-Malinahmen Gber den
Zeitraum zugenommen hat. Ein moglicher Grund kénnen die gesunkene
wahrgenommene Beanspruchung und die reduzierte Auseinandersetzung
mit der Corona Thematik sein. Es ist vorstellbar, dass dies durch sinkende
Inzidenzen und darauffolgende Lockerungen der MalRnahmen, sowie ein
Anstieg der Impfquote gefordert wurde. Ein wichtiger Aspekt, der auch von
Teilnehmenden der Tagebuchstudie genannt wurde, ist der Einfluss der
medialen Berichterstattung Uber die Corona Thematik auf das Verhalten der
Menschen.

Im Zuge der Kontaktbeschrankungen haben alle Altersgruppen ihre
sozialen Kontakte reduziert. Die alteren Befragten haben jedoch im Schnitt
ihre Kontakte weniger reduziert als die Jungeren. Dies kénnte daran liegen,

dass die Anzahl der Personen im persénlichen Netzwerk mit steigendem
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Alter abnimmt (Kinemund & Kohli, 2010). Der Freundeskreis der
Generation Z ist zwar oft grélier, kann jedoch mehr platonische
Freundschaften beinhalten.

Zudem fallen durch Home Office und Home Studying auch weitere
soziale Interaktionen durch die Hochschule oder den Arbeitsplatz weg. Die
Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen, dass sich Ménner isolierter
durch die Arbeit zuhause fuhlen als Frauen. Dies konnte darauf
zurlickzufuhren sein, dass Frauen starker in soziale Beziehungen als Manner
investieren (Sander et al., 2017). Frauen scheinen daher besser in der Lage
zu sein, auf soziale Unterstutzung aus ihrem Umfeld zurlickgreifen zu
kdnnen und diese aktiver zu suchen (Fischer & Beresford, 2015). Um dies
als Learning aufzugreifen, sollten Institutionen zukunftig auf hybride
Arbeits- und Lernmodelle zurlckgreifen, um das Gefuhl von Isolation zu
verringern. Auch hier ist die Bereitstellung sozialer Unterstiitzung und
Kontakt zu anderen wichtig und sollte gefoérdert werden. Dies wird auch in
der Tagebuchstudie ersichtlich, da Kolleg:innen und Kommiliton:innen
einen signifikanten Anteil an Unterstlitzung leisten.

Durch die verringerten personlichen Interaktionen hat die Nutzung
sozialer Netzwerke in der Corona Pandemie stark zugenommen (Schwegler,
2020). Interessant ist jedoch, dass sich zwei Drittel der Befragten des
Online-Fragebogens durch die sozialen Netzwerke isoliert fihlen. Ein
moglicher Grund konnte das Phanomen Fear of Missing Out sein, welches
die Angst beschreibt, Erfahrungen und Erlebnisse zu verpassen. Das Leben
anderer Menschen online zu verfolgen, wahrend man sich selbst aufgrund
der Pandemie eingeschrénkt fuhlt, kann dieses Gefuhl verstéarken.

In der Freitextfrage der Tagebuchstudie zur taglichen Gefuihlslage
wurden mehrfach die Auswirkungen des guten Wetters genannt. Die
Zufriedenheit kann unter anderem vom Wetter abhangen (Schwarz & Clore,
1983). Dieses Beispiel zeigt, dass situative Faktoren die gefundenen
Ergebnisse beeinflussen kénnen.

AbschlieBend lI&sst sich zur vorliegenden Arbeit anmerken, dass im
Online-Fragebogen mehr auf einheitliche Skalen hatte geachtet werden

mussen, um das Zusammenfassen zu Konstrukten zu vereinfachen. Zudem
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hatte der Begriff soziale Netzwerke definiert werden mussen, um
Unstimmigkeiten bei den Teilnehmenden zu vermeiden. Eine Problematik,
die sich in der Tagebuchstudie ergeben hat, waren ausgelassene oder
verspatete Eintrage, welche eine Verzerrung der Ergebnisse zur Folge haben
kdnnten. Um dem entgegenzuwirken, sollten in kunftigen Forschungen die
Motivation und das Verstandnis der Teilnehmenden tber die Relevanz der
taglichen Eintrage verstarkt werden. Zusétzlich sollte eine Ausfallquote mit
einkalkuliert werden, da die vorliegenden Ergebnisse der Tagebuchstudie
zeigen, dass trotz taglicher Erinnerung eine Ausfallquote von 9,52%

vorhanden ist.
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5 Fazit

Mit Blick auf die Forschungsfrage Wie wirkt sich die Corona
Pandemie auf die Soziale Unterstuitzung aus? lassen sich trotz der
Falsifizierung von vier Hypothesen mehrere Zusammenhénge feststellen.
Als wichtigste Erkenntnis wird die Bedeutung sozialer Unterstltzung fir die
mentale Gesundheit betrachtet, vor allem in der Zeit der Corona Pandemie.
Soziale Unterstitzung hilft in der Krisenzeit Isolation und Einsamkeit zu
reduzieren. Dabei muss es sich nicht immer um aktive Hilfestellungen
handeln. Schon das Bewusstsein im Krisenfall auf ein soziales Netzwerk
zurlickgreifen zu kdnnen und eine Ansprechperson bei Sorgen zu haben,
hilft die mentale Gesundheit zu erhalten.

Strategien wie Aufenthalte in der Natur, Bewegung, kurze
Entspannungsphasen, Achtsamkeit oder die Kommunikation mit dem
sozialen Umfeld kdnnen beim Umgang mit dem alltaglichen Stress helfen.

In kiinftigen Forschungen sollten Moderatorvariablen, wie besondere
personliche oder berufliche Ereignisse, nicht auler Acht gelassen werden.
Zudem ist denkbar, dass der Personlichkeitstyp der Befragten Einfluss auf
die Wahrnehmung und das Bedurfnis nach sozialer Unterstlitzung hat,
beispielsweise das Mal} an Extraversion oder Introversion. Bei der
Interpretation der Ergebnisse sollten Unterschiede in Bezug auf das

Geschlecht und die Kultur nicht vernachléssigt werden.
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Zusammenfassung

Das Ziel dieser Arbeit ist es zu untersuchen, ob es einen
Zusammenhang zwischen der Empathie und der Auspragung der Attribution
gibt. Als Forschungsansatz wird die ,,mixed methods* Methode gewdhlt. Es
werden Tiefeninterviews mit Expert*innen gefuhrt und Fragebdgen
ausgewertet. Gezeigt werden kann, dass ein erhohter Normwert bei personal
distress eine geringere situationale Attribution zur Folge hat. Ein erhéhter
Normwert bei empathic concern fuihrt zu einer héheren situationalen
Attribution. Die Forschungsfrage kann nur teilweise beantwortet werden,
weil lediglich die Subgruppe der Empathie, empathic concern, einen
positiven Einfluss auf die Auspragung der situationalen Attribution hat.

Schlusselwdrter: Attribution, Attributionsfehler, Empathie

Abstract

The aim of this paper is to investigate whether there is a relationship
between empathy and the expression of attribution. The research approach
chosen is the "mixed methods™ method. In-depth interviews with experts are
conducted and questionnaires are evaluated. It can be shown that an
increased norm value for personal distress results in a lower situational
attribution. An increased norm value for empathic concern leads to a higher
situational attribution. The research question can only be partially answered
because only the subgroup of empathy, empathic concern, has a positive
influence on the expression of situational attribution.

Key words: attribution, attribution error, empathy
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1 Einleitung

Im Alltag versuchen Menschen sowohl das eigene Verhalten als auch
das von Anderen zu verstehen, und Griinde und Erkl&rungen daftr zu
finden. Meinungen oder Uberzeugungen iber die Ursachen von Ereignissen
und Sachverhalten werden als Attributionen bezeichnet (Meyer, 2000).
Jeder Mensch verfiigt tber eigene Vorstellungen, welche Ursachen flr
positive oder negative Lebensereignisse verantwortlich sind. Dabei
entstehen Schlussfolgerungen, die uns hilfreich erscheinen, beobachtetes
Verhalten zu erklaren. Besonders in der Interaktion mit anderen Menschen
sind Attributionen von besonderer Bedeutung, da Schuld- und
Ursachenzuweisungen, Vorurteile und Einstellungen unser Bild von anderen
stark beeinflussen. In Abgrenzung zu anderen Bereichen der Psychologie
beschaftigt sich die Sozialpsychologie nicht damit, warum die Menschen
das tun, was sie tun, sondern vielmehr mit der Frage warum Handelnde tun,
was sie tun (Jonas et al., 2014). Bei der Beschaftigung mit der
Attributionstheorie geht es damit vor allem um die Findung von Ursachen
flir verschiedene Verhaltensweisen und die Wahrnehmung von Kausalitaten
(Northoff, 2013). Wahrend der Recherche zum Attributionsfehler regte die
Studie The Power of Situations: Jonestown and the Fundamental Attribution
Error von (Garcia & Riggio, 2009) zu einer weiterfuhrenden Forschung an.
Der in der Studie besprochene Massensuizid fiihrte zu einer situationalen
Attribution. Dieses Phdnomen wurde in der Studie allerdings nicht
tiefergehend erldutert. Es kam die Vermutung auf, dass die Ursache daflr in
der sensibilisierten Empathie liegen konnte. Im Rahmen dieser Arbeit
beschaftigen wir uns mit der Frage, ob es einen Zusammenhang zwischen
Empathie und der Auspragung der Attribution gibt. Ziel der Forschung ist
es, nach einer kurzen Darstellung der theoretischen Grundlagen, die
Beantwortung der Forschungsfrage durch eine qualitative und quantitative
Erhebung vorzunehmen. Bei Betrachtung des Faktors personal distress kann
gezeigt werden, dass ein erhohter Normwert davon eine geringere
situationale Attribution zur Folge hat. Ein erhdhter Normwert bei empathic
concern fiihrt zu einer hdheren situationalen Attribution. Beide Aspekte sind
Effekte der Empathie.
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2 Theoretischer Hintergrund

Im folgenden Abschnitt wird der theoretische Hintergrund zu
wichtigen Begrifflichkeiten der Arbeit ndher erlautert, um eine allgemeines
Verstandnis dafur zu schaffen.

2.1 Attribution

In der Sozialpsychologie bezeichnet der Begriff Attribution oder
Attribuierung die subjektive und soziale Zuschreibung von Merkmalen oder
Erfahrungen und die vermuteten oder angenommenen Ursachen von
Handlungen von sich selbst oder anderen Menschen (Heider, 1985). Die aus
dieser Annahme resultierenden Konsequenzen fiir das Erleben und
Verhalten werden ebenfalls als Attribution bezeichnet, wobei verschiedene
Attributionen von realen Situationen als Wirklichkeitskonstrukt angesehen
werden konnen und dieses kunftige Verhalten als plausibel wirken lassen.
Fritz Heider (1985) hat diesen Begriff geprégt, der sich u.a. auf
Gedankengénge aus der Gestaltpsychologie stiitze. Jeder Mensch bildet
subjektive oder naive Erklarungen fir beobachtete Effekte in seiner
Umwelt, die sich in zwei Dimensionen erklaren lassen: die
Lokationsdimension und die Stabilitatsdimension. Auf der
Lokationsdimension sind interne und externe Effekte zu finden, auf der
Stabilitatsdimension wird beschrieben, ob die Effekte stabil oder variabel
sind. Fahigkeiten werden als intern und stabil erkl&rt, Anstrengungen als
intern und variabel. Es gibt in der Fachliteratur verschiedene Definitionen
von Attribution, in dieser Arbeit verwenden wir folgende: ,,Als Attribution
werden unmittelbare und unbewusste Zuschreibung von Eigenschaften, die
sachlich nicht begriindet sind bezeichnet. Wichtig sind in diesem
Zusammenhang die subjektiven Vorstellungen von Ursache-Wirkungs-
Zusammenhangen, Personen versuchen sich damit ihr eigenes Erleben oder
Entwickeln von zwischenmenschlichen Beziehungen zu erkldren* (Tewes

&Wildgrube, 1992, S.30).
2.2 Attributionsfehler

Bei Attributionsprozessen kommen eine Reihe systematischer

Attributionsverzerrungen vor, die jeweils ein Bias bei der Urteilsfindung
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bedeuten. Den fundamentalen Attributionsfehler beschreibt Ross (1977) so,
dass den Beobachtern von Situationen zu wenig und der Person zu viel
Gewicht zugeteilt wird. Das Verhalten eines Handelnden fallt fur
gewohnlich mehr auf als die dazugehérigen situationalen Faktoren. Wenn
die situationalen Faktoren kognitiv zuganglich gemacht werden, erhoht dies
auch die Wahrscheinlichkeit, dass eben diese Faktoren zu Erklarungen von
Verhaltensweisen herangezogen werden. Ob Attributionsfehler motivational
erklart werden konnen oder einen Mangel an korrekter Verarbeitung von
Informationen reflektieren, wird in der Attributionsforschung noch
untersucht (Wiswede, 2004). Vorstellbar sind beide Erkl&rungen, der eigene
Erfolg wird beispielweise internal attribuiert ,,ich habe die Leistung selbst

erbracht®, Misserfolg im Gegenteil hierzu external, z. B. ,,die Umsténde

sind schuld“.
2.3 Empathie

Empathie beschreibt das affektive Nachempfinden der vermuteten
Emotion eines anderen Lebewesens. Basis hierbei ist das kognitive
Verstehen dieser Emotion. Als kognitives Verstehen wird das Erkennen
von sich selbst und die Einsicht in die mutmaRliche Ursache der Emotion
des Gegeniibers bezeichnet (Wirtz, 2019). ,,Empathie ist die Ubermittlung
oder Ubertragung eines Gefiinhls, das ohne Vermittlung der Sinne oder der
Sprache zwischen Menschen entsteht, z. B. zwischen Sdugling und Mutter*
(Sury, 1967, S.62). Mit Hilfe des Fahigkeitsaspekts wird beschrieben, ob
eine Person im Vergleich zu anderen in der Lage ist, Empathie zu erleben.
Voraussetzung hierbei ist, dass die Person dazu in diesem Augenblick
motiviert ist. Disposition wird als die typische Verhaltenstendenz einer
Person in Opposition zu anderen beschrieben, im Alltag Empathie zu
erleben. Ganz konkret ist das Ausmaf an Empathie neben den individuellen
Dispositionen und Fahigkeiten auch von situationalen Faktoren, wie der
Zuneigung des Gegenubers oder der eigenen emotionalen Stabilitat
abhéngig (Wirtz, 2019).

Die Empathie wurde von Davis (1983) in vier Subgruppen unterteilt,

die untereinander in Beziehung stehen:
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1) perspective taking (PT): PT misst die Fahigkeit, spontan die
Perspektive eines anderen einnehmen zu kénnen

2) fantasy (FS): erfasst die Tendenz, sich in die Geflihlswelt von
Figuren in Romanen oder Filmen zu versetzen und ist insofern eher unter
emotionalen Aspekten zu betrachten

3) empathic concern (EC): Die EC-Skala dient zur Messung
fremdorientierter Gefiihle wie Mitleid oder Sorge um Personen in Not

4) personal distress (PD): Die PD-Skala soll eigene Geflihle wie

Unruhe oder Unwohlsein in zwischenmenschlichen Situationen messen
2.4 Internalitat

Die Internalitatsdimension wurde erstmals von Heider (1958) und
Rotter (1966) beschrieben. Mit der Dimension Internalitét wird beschrieben,
ob die Ursache fur ein Ereignis in der eigenen Person (internale
Attribution), oder in den Umstanden der Situationen, oder anderen
Personen, (externale Attribution) lokalisiert ist. Eigene Anstrengungen oder
Talente werden tblicherweise als internale Attribution beschrieben,
wohingegen Glick oder Pech und die Schwierigkeit von Aufgaben als

externale Ursachen bezeichnet werden.
2.5 Stabilitat

Die Dimension Stabilitat entwickelten Weiner et al. (1971) aus
der Internalitdtsdimension weiter. In dieser Dimension wird unterschieden,
ob die Ursache zeitlich veranderbar (variabel) oder zeitlich unveranderbar
(stabil) ist. Das Niveau einer Aufgabe und die Begabung werden
beispielsweise als stabil betrachtet. Zufall und Anstrengung werden im

Gegensatz dazu als variabel angesehen.
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3 Methodik

In diesem Abschnitt wird die Konzeption der ausgewéhlten
Datenerhebungsmethoden vorgestellt. Des Weiteren werden diese bezuglich
der Gutekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat genauer betrachtet.
Die verwendete Methodik umfasst mehrere qualitative leitfadengestitzte

Tiefeninterviews sowie einen standardisierten quantitativen Fragebogen.
3.1 Quantitative Forschungsmethode

Der in diesem Projekt verwendete standardisierte Fragebogen zeichnet
sich durch niedrige Kosten, einen geringen Planungsaufwand und
Zeitersparnis durch eine unkomplizierte Erreichbarkeit der Testpersonen aus
(Scholl, 2015). Zusatzlich bestétigt die schriftliche Befragung die
Glaubwirdigkeit der Anonymitét und Fehler des Interviewenden kénnen
vermieden werden (Thielsch & Weltzin, 2009). Als Nachteil erweist sich
allerdings, dass die Beantwortung der Fragen haufig nicht spontan erfolgt,
wodurch das Risiko zu einer méglichen Verfalschung der Daten besteht
(Scholl, 2015).

3.1.1 Konzeption und Zielsetzung der quantitativen Befragung

Um mdglichst viele Teilnehmende zu erreichen, wurde fiir die
quantitative Datenerhebung ein anonymer Online-Fragebogen ausgewahlt.
Die Umfrage wurde mit Hilfe des Tools SoSciSurvey durchgefiihrt und war
vom 05. Mai bis zum 13. Mai 2021 aufrufbar. Da der Attributionsfehler
unspezifisch von sozialen und demographischen Faktoren auftreten kann,
gibt es keine Einschrankungen bezuglich der Grundgesamtheit. Deshalb
wurde der Einladungslink zur Online-Befragung in verschiedenen sozialen
Netzwerken geteilt, um eine moglichst breite und diverse Stichprobe zu
erreichen.

Der Fragebogen umfasst alle 16 Items des Saarbriicker
Personlichkeitsfragebogen zur Empathie (SPF) und alle 16 Situationen aus
dem Attributionsstilfragebogen fir Erwachsene (ASF-E). Zu jeder Situation
des ASF-E missen sechs Angaben gemacht werden. Zusétzlich werden drei
Fragen zu den soziodemographischen Daten und jeweils eine Frage zur

aktuellen Stimmungslage, der Konzentrationsfahigkeit und den
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Vorkenntnissen zum Attributionsfehler gestellt. Alle Fragen besitzen ein
geschlossenes Format. Die Auswertung erfolgte mithilfe der Statistik- und
Analyse-Software SPSS.

3.1.2 Gutekriterien der quantitativen Befragung

Aufgrund dessen, dass der Fragebogen anonym und online ohne
Kontakt zum Forschungsteam ausgefullt wird, kann die
Durchfiihrungsobjektivitét als gegeben angesehen werden. Des Weiteren
kann durch die Anonymitat der Teilnehmenden die Auswertungsobjektivitat
angenommen werden, da der Auswertende die Ergebnisse keinem
Teilnehmenden zuordnen kann. Somit ist eine neutrale Auswertung
gewahrleistet (D6ring & Bortz, 2016).

Der SPF weist fiir seine Subskalen EC, PT, FS, und PD eine interne
Konsistenz von a=.66 bis a=.74 auf. Wahrend die anderen drei Subskalen
eine akzeptable interne Konsistenz aufweisen, ist die von PD als fragwirdig
anzusehen. Die interne Konsistenz fiir den gesamten Test liegt mit «=.78 im
akzeptablen Bereich. Des Weiteren weist die Split-Half-Reliabilitat r=.80
einen sehr guten Wert auf. Da der Fokus der Studie im Speziellen auf der
Internalitat der Attribution liegt, wird ausschlieRlich auf die Kennwerte
dieser Dimension eingegangen. Hierbei wird fur die acht positiven
Situationen eine interne Konsistenz von a=.74 festgestellt. Fir die acht
negativen Situationen ergibt sich eine interne Konsistenz von a=.73. Beide
Werte weisen auf eine akzeptable interne Konsistenz hin. Die Reliabilitét
kann flr die quantitative Messmethode als gegeben angesehen werden.

Der SPF wird auf seine Konstruktvaliditat Gberpruft. Hierflr werden
seine Skalen mit denen des Empathie Fragebogens von Schmitt und der E-
Skala von Silbereisen und Schulz korreliert. Dabei ergeben sich fur alle
Skalen aulRer fiir die Skala PT und Perspektiviibernahme von Schmitt
signifikante Korrelationen, womit die Konstruktvaliditat als gegeben
angesehen werden kann.

Der ASF-E wird auf seine Kriteriumsvaliditat und Konstruktvaliditét
Uberpruft, indem die Scores der Dimensionen der Attribution mit dem Score
des Deutschen Beck-Depressions-Inventar (BDI) korreliert werden. Hierbei

werden bei negativen Situationen signifikante positive Korrelationen
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zwischen dem Score des BDI und Stabilitat r=.13, Globalitat r=.29 und
dem Attributionsstil-Gesamtwert r=.22 festgestellt. Des Weiteren kdnnen
bei positiven Situationen signifikante gegensinnige Zusammenhange
zwischen dem Score des BDI und Internalitdt r=-.17, Stabilitat r=-.12,
Globalitat r=-.10 und Attributionsstil-Gesamtwert r=-.15 festgestellt
werden. Dies geht mit den fur die theoretische Konstruktion verwendeten
Studien Uberein, aus welchen hervorgeht, dass bei Misserfolg eine
dispositionelle stabile und globale Attribution eher Symptome einer
Depression hervorrufen kann. Bei Erfolg kann eine situationale, instabile
und spezifische Attribution eher Symptome einer Depression hervorrufen.
Somit kann sowohl die Kriteriumsvaliditat als auch die Konstruktvaliditét
als gegeben angenommen werden. Die Validitat kann flr die quantitative
Messmethode als erfiillt gesehen werden.

Der SPF weist fiir seine Items Trennschérfen zwischen r=.30 und
r=.50 auf, was eine mittlere Trennscharfe bedeutet (D6ring & Bortz, 2016).
Lediglich die Items sechs mit r=.09 und 13 mit r=.027 zeigen inakzeptable
Werte fur die Trennscharfe auf. Der ASF-E weist fur die Items beziglich
der Internalitét bei positiven Situationen Trennscharfen von r=.30 und
r=.45 auf, was eine mittlere Trennscharfe bedeutet. Allerdings deuten finf
Items auf eine inakzeptable Trennscharfe hin. Fir die Internalitat bei
negativen Situationen kénnen Trennschérfen von r=.30 bis r=.42
festgestellt werden. Hingegen weisen auch hier vier Items eine inakzeptable
Trennschérfe auf. Der SPF gibt neben der Item-Trennscharfe zu dem auch
die Itemschwierigkeit an. Diese liegt, zwischen 4i=.30 und 6i=.79, im

akzeptablen Bereich.
3.2 Qualitative Forschungsmethode

Die qualitative Forschungsmethode wird durch Tiefeninterviews
abgedeckt. Wahrend des Gesprachs dient ein strukturierter Leitfaden sowohl
den Interviewenden als auch der befragten Person als Hilfestellung
(Magerhans, 2016). Um eine hohere Gespréchstiefe zu erreichen und
aufkommende Unklarheiten zu beseitigen, konnen Nachfragen geédulRert

werden (Magerhans, 2016). Das personliche Gespréch ist eine
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zeitaufwandige Methode, welche eine Beeinflussung der Befragten nach
sich ziehen kann (Steffen & Doppler, 2019).

3.2.1 Konzeption und Zielsetzung der Tiefeninterviews

Insgesamt werden drei Interviews im Zeitraum vom 07. April bis zum
17. Mai 2021 gefuhrt. Dabei werden Expert*innen aus den Bereichen der
angewandten Wirtschaftspsychologie sowie der Sozialpsychologie befragt.
Des Weiteren wird darauf geachtet, dass die Expert*innen mit den
Forschungsthemen Attribution und Empathie vertraut sind. Unser Anspruch
ist es, Personen zu finden, die mindestens selbst Studien zu dem Thema
gelesen oder sogar geforscht haben. Es werden zwei Interviews vor der
Konzeption der quantitativen Forschung abgehalten, um tiefgehende
Einblicke tber die Literatur hinaus in das Thema zu bekommen und so
einen passgenauen Fragebogen konzipieren zu kénnen. Ein Interview wird
nach der Ergebnisanalyse der quantitativen Daten durchgefuihrt und dient
zur Diskussion der Auswertung. Die durchschnittliche Interviewdauer
betragt 45 Minuten, wobei das kirzeste Interview 30 Minuten und das
langste Interview 60 Minuten dauert. Die Interviews werden per
Videotelefonie abgehalten. Die Expert*innen erhalten im Vorfeld eine
schriftliche Information zu den Interviews, um sich auf das Gespréach
vorzubereiten. Nach einer Einfiihrung in das Thema, einer
Vorstellungsrunde der Teilnehmenden und der Erkl&rung der Zielsetzung,
beginnt das Tiefeninterview. Dieser Ablauf wird zum Zweck der

Vergleichbarkeit immer beibehalten.

3.2.2 Gutekriterien Tiefeninterviews

Um die Einhaltung der Gitekriterien zu gewahrleisten, werden zwei
Leitfaden erstellt, die fur das jeweilige Interview Anwendung finden.
Hierbei wird auf eine neutrale Formulierung der Fragen geachtet, um die
Teilnehmenden nicht zu beeinflussen. Im Kontext der Reliabilitat werden
die Fragen prézise formuliert, um potenzielle Fehlinterpretationen und damit
eine fehlerhafte Beantwortung zu vermeiden. Alle Fragen zielen, um die
Validitat zu gewéhrleisten, direkt auf das jeweilige Forschungsthema ab.

Die Befragungen werden immer von den gleichen Interviewenden
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durchgefuhrt, dokumentiert und ausgewertet. Hierdurch wird sowohl die
Durchfiihrungs- als auch Interpretationsobjektivitét sichergestellt.

3.3 Darstellung der Forschungsfrage und Hypothesen

Im Nachfolgenden wird die Forschungsfrage vorgestellt, welche zur
Ergebnisanalyse der Arbeit herangezogen wird. Die Forschungsfrage
bezieht sich dabei auf die Zusammenhé&nge zwischen der Empathie und
deren Auswirkung auf die Attribution.

Es wurde eine Forschungsfrage und vier Hypothesen aufgestellt. Dabei
bezieht sich jede Hypothese auf eine Subgruppe der Empathie. Die
aufgestellten Hypothesen sollen Giberpriufen, ob ein erhohter Normwert der
jeweiligen Subgruppen zu einer hdheren situationalen Attribution fiihrt. Die
Formulierung von Hypothesen verfolgt die Absicht, diese endgltig zu
falsifizieren oder vortbergehend zu verifizieren. Um den Sinn einer
wissenschaftlichen Hypothese nicht zu verféalschen, sollte diese
allgemeingultig, nachvollziehbar, widerspruchsfrei und operationalisierbar
sein (Doring & Bortz, 2016).

Forschungsfrage: ,,Gibt es einen positiven Einfluss der Empathie auf
die Auspragung der situationalen Attribution?*“ Es werden folgende
Hypothesen aufgestellt:

H1: Ein erhéhter Normwert bei perspective taking fiihrt zu einer
hoheren situationalen Attribution.

H>: Ein erhéhter Normwert bei personal distress flihrt zu einer
hoheren situationalen Attribution.

Hz: Ein erhéhter Normwert bei fantasy flhrt zu einer héheren
situationalen Attribution.

Ha: Ein erhéhter Normwert bei empathic concern flhrt zu einer

hdheren situationalen Attribution.
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4 Analyse und Ergebnisdiskussion

Im Folgenden werden die gewonnenen Ergebnisse aus der Befragung
und den Tiefeninterviews aufgefiihrt und erléutert. AnschlieRend folgt eine
Diskussion der ermittelten Resultate.

4.1 Ergebnisse der quantitativen Befragung

An der Befragung haben 181 Personen teilgenommen. VVon diesen
waren 103 gultig und konnten fur die Analyse der Ergebnisse verwendet
werden.

Von den Befragten sind 66% weiblich und 23,3% mannlich. 10,7% der
Teilnehmenden haben keine Angaben beziiglich des Geschlechts gemacht.
Die Spannweite des Alters der Teilnehmenden liegt zwischen 20 und 70
Jahre. Der Altersdurchschnitt der Stichprobe betragt 30,67 Jahre. Als
wichtige situationale Storfaktoren kdnnen vorab die Konzentrationsfahigkeit
und die aktuelle Stimmungslage identifiziert werden. Beide Faktoren
werden auf einer siebenstufigen Skala erfasst von 1 ,,extrem schlecht* bis 7
»extrem gut“. Die Konzentrationsfahigkeit weist einen Mittelwert von
M=5.01. Die Stimmung weist einen Mittelwert von M=4.92 auf. Eine
weitere Storvariable, die mit aufgenommen wird, sind die Vorkenntnisse der
Teilnehmenden zum Attributionsfehler. Hierbei geben 30,1% an, dass sie
bereits Vorkenntnisse besitzen. 69,9% geben an, dass sie keine
Vorkenntnisse besitzen.

Fur die Skalen des SPF konnen folgende Mittelwerte fiir die Rohwerte
ermittelt werden: PT mit M=14.48 und SD=2.50, EC mit M=15.21 und
SD=2.24, PD mit M=11.02 und SD=2.83, FS mit M=13.81 und SD=2.90.
Um die Rohwerte interpretieren zu kdnnen, werden diese in eine Verteilung
von T-Werten Ubertragen, welche anhand einer Stichprobe mit n=7097
geeicht werden. Fiir die einzelnen Skalen ergeben sich folglich folgende
Mittelwerte fur die T-Werte: PT mit M=49.27 und SD=8.53, EC mit
M=51.82 und SD=7.61, PD mit M=49.13 und SD=8.78, FS mit M=49.45
und SD=8.77.

Fur die Skalen des ASF-E kdnnen folgende Rohwerte ermittelt
werden: Internalitat bei positiven Ereignissen mit M=75.19 und SD=10.01,
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Internalitat bei negativen Ereignissen mit M=67.11 und SD=10.15. Um die
Rohwerte interpretieren zu kdnnen, werden diese in eine Verteilung von T-
Werten Ubertragen, welche anhand einer Stichprobe mit n=994 geeicht
werden. Fir die einzelnen Skalen ergeben sich folgende Mittelwerte fir die
T-Werte: Internalitat bei positiven Ereignissen mit M=49.17 und SD=9.09,
Internalitat bei negativen Ereignissen mit M=51.21 und SD=9.08.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wird eine lineare
Mehrfachregression durchgefiihrt. Um die erhobenen Storfaktoren aktuelle
Stimmung, Konzentrationsfahigkeit und VVorkenntnisse zum
Attributionsfehler in die Regression einschliel3en zu kdnnen, werden diese
als Dummy-Variablen codiert. Als Pradiktoren werden die Normwerte der
vier Skalen der Empathie und die vorherig genannten Dummy-Variablen
eingeschlossen. Wobei fur die Dummys aktuelle Stimmung und
Konzentration die jeweiligen Hochstwerte, 7 = extrem gut, als
Referenzkategorien herausgelassen werden. Als abhangige Variable werden
jeweils die T-Werte fur Internalitéat bei positiven oder negativen Ereignissen
eingeschlossen. Die Voraussetzungen fir die lineare Mehrfachregression
Linearitat, Homoskedastizitat, Normalverteilung der Residuen,
Autokorrelation der Residuen und Multikollinearitat konnen als erfullt
angesehen werden. Somit ist die Regression zugelassen. Das
Regressionsmodell wird fur die Internalitat bei positiven Situationen
signifikant mit p<.001 und liefert einen Erkldarungsbeitrag, indem es mit
einem Kkorrigierten R-Quadrat=.2334 23.34% die Varianz erklart. Somit
kdnnen nun die Regressionskoeffizienten interpretiert werden. Fir EC wird
der Regressionskoeffizient von B=.36 mit p=.008 signifikant. Somit kann
ein positiver Effekt von EC auf die Internalitdt bei positiven Situationen
festgestellt werden. Dies bedeutet, dass eine Erh6hung des Normwertes von
EC um einen Punkt eine Erhéhung des T-Wertes der Internalitat um .36
Punkte zur Folge hat. Fur FS wird der Regressionskoeffizient von B=.04 mit
p=.71 signifikant. Somit kann kein Effekt von FS auf die Internalitét bei
positiven Situationen festgestellt werden. Fur PD wird der
Regressionskoeffizient von B=-.20 mit p<.05 signifikant. Somit kann ein
negativer Effekt von PD auf die Internalitat bei positiven Situationen

festgestellt werden. Dies bedeutet, dass eine Erh6hung des Normwertes von
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EC um einen Punkt eine Verminderung des T-Wertes der Internalitdt um
0.20 Punkte zur Folge hat. Fur PT wird der Regressionskoeffizient von B=-
.10 mit p=.37 nicht signifikant. Somit kann kein Effekt von PT auf die
Internalitat bei positiven Situationen festgestellt werden. Fur die
eingeschlossenen Dummy Variablen kdnnen keine signifikanten Effekte
festgestellt werden. Fir die Internalitat bei negativen Situationen wird das
Regressionsmodell nicht signifikant p=.35. Das Modell liefert folglich
keinen Erklarungsbeitrag. Somit kann kein Einfluss der vier Dimensionen
der Empathie auf die Internalitdt, bei negativen Situationen, festgestellt
werden.

Aus den Ergebnissen des Folgeinterviews geht hervor, dass es bei der
Auspragung der Skalen der Empathie geschlechtsspezifische Unterschiede
gibt. Aufgrund dessen werden fiir beide Geschlechtergruppen einzelne
Regressionsanalysen durchgefiihrt. Flr das Geschlecht mannlich sind die
Voraussetzungen fur die Durchfihrung einer linearen Mehrfachregression
nur fur die Internalitéat bei positiven Situationen erflllt. Hierbei kann jedoch
keine Signifikanz mit p=.10 fur das Regressionsmodell festgestellt werden.
Fur das Geschlecht weiblich sind die VVoraussetzungen fir die Durchfiihrung
einer linearen Mehrfachregression fir die Internalitét bei positiven und
negativen Situationen erfillt. Hierbei wird das Regressionsmodell flr die
Internalitat bei positiven Situationen mit p<.05 signifikant und liefert einen
Erklarungsbeitrag, indem es mit einem Kkorrigierten R-Quadrat=.1561
15.61% die Varianz erklart. Nun kdnnen die Regressionskoeffizienten
interpretiert werden. Fir EC wird der Regressionskoeffizient von B=.42 mit
p=.013 signifikant. Somit kann ein positiver Effekt von EC auf die
Internalitéat bei positiven Situationen festgestellt werden. Dies bedeutet, dass
eine Erhohung des Normwertes von EC um einen Punkt eine Erhéhung des
T-Wertes der Internalitdt um 0.42 Punkte zur Folge hat. Fur die
Dimensionen FS mit p=.84, PD mit p=.16 und PT mit p=.69 kdnnen keine
signifikanten Effekte nachgewiesen werden. Fir die Internalitat bei
negativen Situationen wird das Regressionsmodell nicht signifikant p=.65.
Das Modell liefert keinen Erklarungsbeitrag. Somit kann kein Einfluss der
vier Dimensionen der Empathie auf die Internalitat bei negativen

Situationen festgestellt werden.
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4.2 Ergebnisse der qualitativen Tiefeninterviews

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Tiefeninterviews dargestellt.
Die Fragen des Leitfadens werden mit Tn abgekdrzt und die befragten
Personen mit der Kurzform P anonymisiert. P1 und P2 werden die Fragen
T1 bis T6 gestellt. P3 wird zu T7 bis T22 befragt.

Auf Frage T1, welche Erfahrungen die Personen mit dem Ph&dnomen
des Attributionsfehlers personlich gemacht haben, werden folgende Punkte
genannt. P1 gibt an, dass diese Frage nicht leicht zu beantworten sei. P1
habe selbst diesen Fehler gemacht, vor allem bei der Auswahl von neuen
potenziellen Bewerbenden fir das Unternehmen. Weiterhin gibt P1 an, den
Fehler zu kennen, jedoch diesen auch nicht immer zu reflektieren. Der
Fehler ist bei P1 vor allem dann aufgetreten, wenn die Bewerbenden auf P1
eher unsympathisch wirken. Dies fallt P1 erst auf, wenn andere
Mitarbeitende die Bewerbenden vermitteln konnen. P1 empfindet es als
nicht schlimm, den Attributionsfehler zu begehen, es ist P1 nur wichtig,
dass eine Entscheidung richtig eingeordnet werden kann. P2 berichtet tiber
folgende Beobachtungen. Menschen unterlaufen Attributionsfehler wéhrend
der Arbeit und im privaten Leben. Hierbei tendieren Menschen dazu, Fehler
bei der eigenen Fihrungskraft und in seiner Partnerin oder seinem Partner
zu suchen, anstatt zu reflektieren was sie selbst hatten besser machen
konnen. Als Beispiel gibt P2 an, dass ein Freund situational attribuiert, um
seinen Selbstwert zu erhalten, als er nicht befordert wird.

Folgend werden P1 und P2 bei T2 nach dem Phanomen des
Attributionsfehlers im fachlichen Kontext gefragt. P1 und P2 kennen den
Attributionsfehler aus ihrer Studienzeit. P1 erl&utert, dass Mitarbeitende bei
der Personalbeurteilung nicht reflektieren. P1 findet es wichtig, sie darauf
aufmerksam zu machen, da sonst Potenziale und Talente verloren gehen. P1
weist darauf hin, dass zur Vermeidung des Attributionsfehlers Bereitschaft,
Reflektion und Akzeptanz erforderlich sind. P2 stellt in Frage, ob der
Attributionsfehler wirklich falsch ist und gibt an, dass Menschen, die unter
einer Depression leiden, oft ein realistischeres Selbstbild haben. Sie begehen
den Attributionsfehler weniger, welches sich jedoch auf den eigenen

Selbstwert negativ auswirkt.
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Was bei der experimentellen Untersuchung des Attributionsfehlers
beachtet werden soll, wird bei T3 erértert. P1 empfiehlt, zur
Fehlervermeidung die Einstellung der Testperson herauszufinden. P1 rat
dazu, den Big Five Personlichkeitstest zusétzlich durchzufiihren. Dadurch
konnen Storvariablen kontrolliert werden. P1 und P2 schlagen vor, zwel
Gruppen zu untersuchen. P1 stellt sich vor, den Attributionsfehler in einem
standardisierten Rahmen zu triggern und die Ergebnisse mit einer
Kontrollgruppe zu vergleichen. Hieraus kann dann eine Kausalitét abgeleitet
werden. Dabei gibt P1 an, dass zwei Punkte beachtet werden miissen. Zum
einen, ob VVorkenntnisse tber den Attributionsfehler vorhanden sind und
zum anderen, ob eine Manipulation anhand von drei Szenarien untersucht
werden kann (positiver, negativer und neutraler Stimulus). Zudem schléagt
P2 vor, die beiden Gruppen randomisiert zu erstellen. P2 stellt sich vor, dass
zu Beginn eine Situation beschrieben wird. Diese kann anhand von
situationalen und dispositionalen Aussagen bewertet werden. Die
Beurteilung findet mithilfe einer Likert-Skala statt. Eine Gruppe erhélt eine
Manipulation, aber die Rahmenbedingungen mussen bei beiden Gruppen
gleichbleiben.

Bei T4 wird abgefragt, inwieweit Personlichkeitseigenschaften dazu
beitragen, ob eine Person dispositional oder situational attribuiert. P1 und
P2 geben an, dass die eigene Personlichkeitsstruktur Einfluss auf die
Bewertung anderer Menschen hat. Fir P1 wird das deutlich, da Personen,
die sich &hnlich sind, sich sympathisch finden und sich dadurch gegenseitig
positiver bewerten. P1 schlagt eine Hypothese vor. Je unahnlicher sich
Personen sind, desto haufiger wird dispositional attribuiert. P2 vermutet,
dass Extraversion und Intraversion keinen Einfluss auf die Attribution
haben, wobei Neurotizismus flr P2 einen Einflussfaktor auf die Attribution
darstellen konnte. P2 begriindet dies mit der vermehrten Angstlichkeit von
Menschen mit Neurotizismus, die somit eher den Fehler bei sich selbst
suchen. Weiterhin kann ein hohes Machtmotiv, Sozialdominanz und
Wettbewerbsorientiertheit einen Einfluss auf die Attribution haben.

Weitere Faktoren, welche die Ausrichtung der Attribution beeinflussen
konnen, wurden bei T5 erfragt. P1 kann sich vorstellen, dass das Stresslevel,

die Personlichkeit, die Reflektionsfahigkeit und der Kontext, in der sich die
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Person befindet, einen Einfluss auf die Attribution haben. Wenn kein
Zeitdruck besteht, ist der Effekt des Attributionsfehlers wahrscheinlich
geringer. P2 erwartet, dass Ego-Depletion eher dazu fiihrt, den
Attributionsfehler zu begehen, weil die kognitiven Ressourcen aufgebraucht
sind und Bias haufiger auftreten. Dabei bezieht sich P2 auf Kahnemans
»Schnelles und langsames Denken®. Somit konnte alles, was kognitiv
erschopft, den Attributionsfehler fordern: beispielsweise Tageszeit,
Gerausche und simultane Aufgaben.

Bei T6 wird die Frage gestellt, wie die Empathie einer Person und die
Auspragung der Attribution zusammenhéngen konnten. Die Perspektive von
einer anderen Person einzunehmen, sehen P1 und P2 als Einflussfaktor beim
Attributionsfehler. P1 vermutet, dass die Fahigkeit fremdorientierte Gefiihle
empfinden zu kdnnen, wie Mitleid oder Sorge um Personen in Not,
ebenfalls einen Einfluss auf die Attribution hat. P1 und P2 empfehlen alle
vier Facetten der Empathie einzeln in einer hierarchischen
Regressionsanalyse auszuwerten.

Im dritten Interview, welches im Anschluss an die quantitative
Erhebung stattfindet, wird P3 zunédchst nach ihrer Einschétzung bezlglich
des Einflusses der vier Subgruppen der Empathie auf die Internalitat der
Attribution befragt. Auf die Frage T9, welchen Einfluss PT auf die
Internalitat der Attribution hat, antwortet P3, dass dieser Faktor einen hohen
Einfluss auf den Attributionsfehler hat, da dieser ein einfacher kognitiver
Prozess ist. Ein Perspektivenwechsel kann dabei gut geeignet sein, um eine
situationale Attribution zu fordern. Der Faktor wirkt dabei allerdings nicht
unmittelbar allein, sondern wird vor allem auch durch die Tatsache bedingt,
ob die Person, welche beurteilt wird, der attribuierenden Person bereits
bekannt ist. Die Perspektiveniibernahme ist nur dann mdglich, wenn
ausreichend Informationen tber das Gegenuber verfligbar sind.

Zu FS sagt P3 in T10, dass dieser etwas weniger Einfluss auf die
Internalitat der Attribution hat, da umstritten ist, ob es sich um eine
affektive oder kognitive Komponente handelt. Die Tendenz geht dabei zu
affektiv, allerdings ist fur die Attribution eher die kognitive Komponente

relevant. Somit ist der Einfluss indifferent.
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Auf Frage T11 erklart P3, dass EC ein affektiver Faktor ist, der auch
als Mitfiihlen bezeichnet wird. Die Ausprégung ist besonders von der
jeweiligen Situation abhangig, in der mitgefuhlt wird. Bei einem hohen
Informationsgehalt Gber die Person und ber die Situation springt das
Mitgeflhl eher an. Darliber hinaus Uberwiegen die Emotionen oft der
Kognition, vor allem bei tiberraschenden Situationen. Dabei ist oft zunéchst
ein Hilfeverhalten zu beobachten, an welches sich erst im Nachgang
kognitive Prozesse anschliefen und die Situation hinterfragt wird. Je nach
Situation kann EC einen Einfluss haben, welcher aber geringer als der von
PT ist.

Bei T12 und der Einschatzung des Einflusses von PD auf die
Internalitat der Attribution erldutert P3, dass es sich bei diesem Faktor um
einen umstrittenen Faktor handelt, welcher keine direkte Beeinflussung fiir
Empathie, sondern eher eine nachgelagerte Reaktion darstellt. Wenn sich
eine Person in einer Situation unwohl fihlt, ist das kein Faktor, sondern eine
Konsequenz. In bereits bekannten Situationen, oder Situationen, aus
welchen man leicht entfliehen kann, ist der erlebte Distress geringer und die
Person kann somit rationaler handeln. Das bedeutet auch, dass ausreichend
kognitive Kapazitat vorhanden ist, um in der Situation eher situational zu
attribuieren.

AnschlieBend wurde P3 mit unseren Ergebnissen der positiven
Attributionsfragen aus der quantitativen Forschung vertraut gemacht und in
T13 und T14 gefragt, woran es gelegen haben kénnte, dass wir bei den
Faktoren PT und FS keine signifikanten Ergebnisse erzielen konnten.

Zu T13 aulRert P3, dass der Fragebogen lediglich die Bereitschaft zur
Perspektiveniibernahme misst, bei welcher es zudem auf die jeweilige
Situation und die zur Verfugung stehenden Informationen zur Situation
ankommt. Die Formulierung der Items im Fragebogen lasst viel Spielraum
zur Interpretation, wie die Situation genau aussieht. Aufierdem ist die
fehlende Differenzierung der Geschlechter ein moglicher Faktor, der nicht
vernachlassigt werden darf.

Bei FS ist es schwer, eine Aussage zu treffen, da die Items hinsichtlich

ihrer Affektivitat sowie Kognition getrennt voneinander betrachtet werden
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mussen. Die Items mussen daher bei der Auswertung nochmal differenziert
werden, ob sie eher fremdbezogen oder ich bezogen sind.

Die quantitative Befragung ergibt, dass ein erhohter Wert bei EC zu
einer situationalen Attribution flhrt. In T15 wird P3 nach mdglichen
Grinden fir dieses Ergebnis gefragt. P3 sagt, dass es auch bei EC wichtig
ist, zu differenzieren, um was fur eine Situation es sich genau handelt. Tritt
die Situation erstmalig auf, handelt es sich dabei um eine andere
Attributionsleistung, als fande die Situation regelméafig in dieser Form statt.
Durch die starke Affektivitat der Variable, ist die Situation kaum steuerbar.
EC ist angeboren und nicht der alleinige ausschlaggebende Faktor.

In T16 wird P3 gefragt, warum ein erhohter Wert bei PD laut der
Ergebnisse zu einer dispositionalen Attribution fuhrt. P3 begriindet die
Resultate damit, dass PD selbst ein negativer Faktor ist und daher ein
geringer Wert zu einem positiven Verhalten fuhrt. Bei Frauen ist der Wert
des erlebten Distress starker ausgepragt als bei Mannern. Die geringe
Varianz bei der Auswertung deutet darauf hin, dass es einen zweiten Faktor
geben muss, welcher die Unterschiede beeinflusst. Dabei kann es sich
ebenfalls um den Faktor Geschlecht handeln.

P3 wird in T17 gefragt, warum bei den negativen Attributionsfragen
keine Korrelation festgestellt werden kann. P3 erklart, dass Menschen bei
positiven Situationen dazu neigen, dispositional zu attribuieren, da dies
selbstwertforderlich ist. Bei negativen Situationen sind Menschen
vorsichtiger und wahlen beim Fragebogen eher die Tendenz zur Mitte. Das
erklart die geringe Varianz.

Weiterfuhrend wird P3 in T18, T19 und T20 nach weiteren Griinden
gefragt, weshalb bei positiven Situationen ein Einfluss festgestellt wird und
bei negativen Situationen nicht. P3 nennt als mogliche Griinde die zu
indifferente Itemformulierung, Anspruchsniveaudifferenzen der
Teilnehmenden sowie die Leistungsmotivation. Abschlielend fugt P3 hinzu,
dass die Differenzierung von kognitiven und affektiven Komponenten

relevant ist und das Alter der Teilnehmenden Einfluss nehmen.
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4.3 Diskussion der Ergebnisse

Nachfolgend werden die Ergebnisse der qualitativen Interviews und
der quantitativen Umfrage zur Beantwortung der Forschungsfrage
herangezogen.

H1 kann aufgrund nicht signifikanter Werte bei positiven
Attributionsszenarien abgelehnt werden. Es kann keine Aussage daruber
getroffen werden, ob ein erhdhter Normwert bei PT zu einer héheren
situationalen Attribution fihrt. In der qualitativen Forschung begriindet P3
dies mit der mangelnden Informationsverfiigbarkeit zur geschilderten
Situation im Fragebogen. Ein weiterer Faktor ist die geschlechtsspezifische
Auspragung der Subgruppen der Empathie, welche allerdings nach Prifung
keine signifikanten Zusammenhange mit der Attribution vorweist.

Bei Hz wird in der quantitativen Forschung ein negativer signifikanter
Zusammenhang flr positive Attributionsszenarien festgestellt. Ein erhohter
Normwert des PD hat eine geringere situationale Attribution zur Folge. In
der qualitativen Forschung begriindet P3 die Ergebnisse damit, dass PD
selbst ein negativer Faktor ist und daher ein geringer Wert zu einem
positiven Verhalten fuhrt. Das bedeutet, dass ein erhohter Wert von PD eher
zu einer dispositionalen Attribution verleitet. Die Hypothese kann damit
abgelehnt werden.

Hs kann aufgrund nicht signifikanter Werte bei positiven
Attributionsszenarien abgelehnt werden. Es kann keine Aussage daruber
getroffen werden, ob ein erhdhter Normwert bei FS eine héhere situationale
Attribution ergibt. Im Interview begriindet P3 dies damit, dass die Items
hinsichtlich ihrer Affektivitat sowie Kognition getrennt voneinander
betrachten werden sollen. Die Items miissen bei der Auswertung danach
differenziert werden, ob sie eher fremdbezogen oder eher ich bezogen sind.

Ha kann aufgrund signifikanter Werte bei positiven
Attributionsszenarien bestétigt werden. Ein erhdhter Normwert bei EC fiihrt
zu einer hoheren situationalen Attribution. P3 kann sich das auch gut
vorstellen und gibt zusétzlich an, dass EC angeboren und nicht der alleinige
Ursprung der Empathie ist.
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Die Forschungsfrage kann nur teilweise beantwortet werden, weil
lediglich die Subgruppe der Empathie EC einen positiven Einfluss auf die
Auspragung der situationalen Attribution hat. AuRerdem liefern die
negativen Attributionsszenarien keine signifikanten Ergebnisse. Diese
waren fur die vollstandige Beantwortung der Forschungsfrage notwendig
gewesen. P3 nennt als mogliche Griinde die indifferente Itemformulierung,
Anspruchsniveaudifferenzen der Teilnehmenden, die fehlende
Differenzierung zwischen kognitiven und affektiven Items, sowie die

Leistungsmotivation.
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5 Fazit

Aus der qualitativen Forschung ist der Aspekt, dass kognitive und
affektive Komponenten der Empathie separat betrachtet werden kdnnen,
aufgekommen. Eine intensive Auseinandersetzung mit diesem Thema
erachten wir als sehr interessant. Dies wiirde den Umfang der Studienarbeit
weit (iberschreiten.

Die Kritik der Proband*innen und eines Experten am standardisierten
Attributionsstilfragebogen gibt Grund anzunehmen, dass dieser zur
Untersuchung des Konstrukts der Attribution nicht optimal ist. Derzeit
liegen jedoch keine Alternativen vor. Neu entwickelte Fragebdgen konnten
flr die zukinftige Forschung weitere Moglichkeiten eréffnen.

Die Verbreitung des Fragebogens in digitaler Form hat in kurzer Zeit
zu der gewtinschten Anzahl an auswertbaren Datensétzen gefuhrt. Auch die
Durchfiihrung der Interviews mit Hilfe digitaler Konferenztools lief
reibungslos.

Spannend fir zukunftige Untersuchungen waére die néhere
Betrachtung von differenten Situationen, in denen hdufig auftretende mit
neuen und unbekannten Situationen hinsichtlich der Attribution verglichen

werden.
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Zusammenfassung

Die unerwarteten und neuartigen Ereignisse bedingt durch die Corona-
Pandemie zwingen Arbeitnehmende ihre Arbeitsweise zu dndern.
Gegenstand der vorliegenden Untersuchung ist der Zusammenhang der
digital und virtuell stattfindenden Zusammenarbeit in Bezug auf die
Interdependenz der Teamarbeit im Vergleich zu offline Teamarbeit.
Betrachtet wird die Aufgabeninterdependenz, die soziale und die
konkurrierende Interdependenz. Bei der vorliegenden empirischen
Untersuchung handelt es sich um einen sequentiellen mixed-methods
Ansatz. Im Zuge der qualitativen Untersuchung wurden Teilnehmende einer
heterogenen Gruppe aus Studierenden, Angestellten und Fihrungskraften in
Fokusgruppen und Einzelinterviews befragt. Die Ergebnisse zeigen, dass in
virtuellen Teams die von den Mitarbeitenden wahrgenommenen
Einflussmdglichkeiten weniger stark, die Reaktionsspontanitat
eingeschrankt, sowie die Partizipation zurtickhaltender ausféllt. Das
Ergebnis der quantitativen Datenerhebung anhand einer Stichprobe von
n=79 Probandinnen zeigt hingegen keinen signifikanten Zusammenhang
hinsichtlich der Interdependenz zwischen online und offline arbeitenden
Teams.

Schlusselworter: Interdependenz, Teamarbeit, Corona-Pandemie,
Remote-Work, Home-Office

Abstract

The unexpected and novel events caused by the Corona pandemic
force workers to change the way they work. The subject of this study is the
relationship of digital and virtual collaboration in terms of teamwork
interdependence compared to offline teamwork. Task interdependence,
social interdependence, and competitive interdependence are considered.
The present empirical study is a sequential mixed-methods approach. In the
course of the qualitative study, participants from a heterogeneous group of
students, employees, and managers were interviewed in focus groups and
individual interviews. The results show that in virtual teams, employees'
perceived influence is less strong, response spontaneity is limited, and
participation is more restrained. The results of the quantitative data
collection based on a sample of n=79 respondents, on the other hand, show
no significant correlation with regard to the interdependence between online
and offline teams.

Key words: Interdependence, teamwork, corona pandemic, remote
work, home office



Studie 4: Interdependenz und Teamarbeit

Problemstellung und Zielsetzung 83

1 Problemstellung und Zielsetzung

Waren Home-Office und die damit verbundene virtuelle Teamarbeit
(TA) fur viele Unternehmen bisher Giberwiegend ein Mittel der
Personalgewinnung und Mitarbeitendenzufriedenheit, so hat die Corona
Pandemie die Notwendigkeit einer Anderung des Arbeitsumfeldes
aufgezeigt. Wo zuvor ein einheitlicher Umschwung bisher undenkbar war,
erdffnen sich nun neue MaRRnahmen der TA. Im Bereich der TA schneidet
die Umstellung besonders stark ein. Organisationen setzen Teams ein, um
Mitarbeitende zur Zusammenarbeit zu ermutigen, oft bei Aufgaben, die
mehrere Personen mit unterschiedlichen Fahigkeiten erfordern (Engestrom,
2008; Schrage, 1995). Grundlegend fiir den Teamerfolg ist das Konzept der
Interdependenz (IDZ). IDZ ist die Interaktion zwischen den
Teammitgliedern und die Merkmale des Teams, die bestimmen, wie sehr
sich die Teammitglieder aufeinander verlassen (Wageman, 1999). Fur die
vorliegende Arbeit stellen sich folgende Fragen: Unterscheidet sich
Interdependenz bei digitaler TA im Vergleich zu herkémmlicher offline
TA? Lassen sich aus den Erkenntnissen Handlungsempfehlungen ableiten?
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2 Interdependenz und Teamarbeit — Theoretische
Hinflhrung

Far die Auswertung der Untersuchungsergebnisse ist die folgende
theoretische Einfuhrung in die virtuelle TA und die IDZ erforderlich. Eine
Literaturrecherche des aktuellen Forschungsstands dient als Grundlage fur
das Aufstellen der explorativen Hypothesen fiir die nachfolgende
Untersuchung.

2.1 Teamarbeit

Die in dieser Arbeit verwendete Definition von Teams ist die nach
Kozlowski und Bell (2003, Anhang A. Dadurch, dass ein virtuelles Team
uber Raum-, Zeit- und Organisationsgrenzen hinweg arbeitet und dazu
Verbindungsnetze benutzt, die durch Kommunikationstechnologien
ermdoglicht werden (Lipnack & Stamps, 1997; Konradt & Hertel, 2007)
unterscheidet sich virtuelle von herkémmlicher TA. Virtuelle Teams
bestehen aus drei wesentlichen Merkmalen: Interdependenz,
mediengestiitzte Kommunikation und Delokalisierung (Martins et al., 2004;
Boos et al., 2017; Ebrahim et al., 2009).

2.2 Interdependenz

IDZ wird als die wechselseitige Abhangigkeit zweier oder mehrerer
Personen im Kontext sozialer Interaktion und zwischenmenschlicher
Beziehungen definiert. Interaktion im Sinne der IDZ beschreibt Bedurfnisse,
Gedanken, Motive und Verhaltensweisen zweier Personen im Kontext der
spezifischen Interdependenzsituation, in der die Interaktion stattfindet. IDZ
gilt als zentrales Merkmal interpersoneller Interaktionen und unterscheidet
zwischen verschiedenen Formen wechselseitiger Abhangigkeit (Kelley &
Thibaut, 1978).

2.3 Interdependenz im Kontext organisationaler Teamarbeit

Im Allgemeinen scheint IDZ in Teams konzeptionell mit
Arbeitsbedingungen verbunden. In der Literatur werden unterschieden
(Saavedra et al., 1993; Nerdinger et al., 2014): Aufgaben IDZ (Grundlage
fiir den Kooperationsbedarf), Ergebnisinterdependenz (Voraussetzung fur
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die Kooperationsmotivation) sowie Feedback-Interdependenz
(Ausgangspunkt fur individuelles und organisationales Lernen). Die
aufgabenbezogene IDZ (A _IDZ) bezieht sich auf den Austausch von
Ressourcen, Materialien, Informationen und Wissen zwischen
Gruppenmitgliedern, um Gruppenziele zu erreichen (van der Vegt & van de
Vliert, 2002) oder mehreren Individuen, die in Gruppenarbeit arbeiten
(Wageman, 1999). Ergebnisinterdependenz bezieht sich in der Regel auf
gemeinsame arbeitsbezogene Ziele, Belohnungen und Riickmeldungen, die
mit der Gruppenleistung in Zusammenhang stehen (van der Vegt & van de
Vliert, 2002). Mit konkurrierende IDZ (K_IDZ), auch genannt Feedback-
Interdependenz, wird die (wechselseitige) Rickmeldung Gber den
Arbeitsprozess und die Ergebnisse bezeichnet. Riickmeldungen gelten als
Grundlage fir die Weiterentwicklung der Arbeitsabl&ufe und das
individuelle Lernen. Zudem ist die K_IDZ eine Chance zur Entwicklung

eines Gruppenverstandnisses und Teamgeistes.

2.4 Stand bisheriger Forschung: virtuelle Teamarbeit und

Interdependenz

Nach Spiel} und von Rosenstiel (2012) erfordert produktive
Gruppenarbeit ein Bewusstsein der Vernetzung und eine Offenheit
gegenuber der A_IDZ bei den Mitarbeitenden. Der in den Arbeitsablaufen
begriindete Kooperationsbedarf sorgt fur einen Interpretationsspielraum in
der Aufgabenerledigung, sodass Mitarbeitende teils unterschiedliche
Vorstellungen tber die bestehenden IDZ und ihren eigenen Beitrag zur
gemeinsamen Aufgabenerledigung haben. Schnittstellen, die innerhalb einer
Organisation bestehen, kénnen als Problem identifiziert werden, wenn
Mitarbeitende die Klientenbetreuung Gibernehmen (Sukzessivverband) und
ihnen (Vor-)Informationen Uber die Klienten fehlen, um die Hilfe oder
Begleitung professionell weiterzufiihren (Spiel & von Rosenstiel, 2012).
Der Zusammenhang zwischen virtueller TA und IDZ ist bisher kaum
erforscht. Die noch junge Forschung behandelt vor allem die A_IDZ
(Handke et al., 2020; Ortega et al., 2010; Turetken et al., 2011; Wieland &
Groenewald, 2020). In Bezug auf virtuelle TA fihrt Senst (2001) diverse

Problemstellungen an, welche im Umkehrschluss einen Einfluss auf die
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jeweiligen Interdependenzphanomene nehmen konnen. Vor allem der
mangelnde soziale Prasenz, welche zu einem Defizit des sozialen und
aufgabenbezogenen Austausches und somit einer Informationsasymmetrie
innerhalb des Teams flihren kann, wird als problematisch beschrieben
(Senst, 2001). Dies bedeutet, dass vor allem die verdnderte Kommunikation
einen Einfluss auf die IDZ innerhalb virtueller Teams nimmt (Turetken et
al., 2011; Wieland & Groenewald, 2020). Laut aktuellen Forschungen fiihrt
eine hohere A_IDZ zu geringerer Produktivitat innerhalb virtueller Teams
(Handke et al., 2020; Turetken et al., 2011; Wieland & Groenewald, 2020).
Turetken et al. (2011) begrtinden dies mit der beschrankten Face-to-Face
Interaktion, die die Dynamik der aufgabenbezogenen und sozialen
Interaktion einschrankt und die Koordination der Kommunikation
erschwert. Dabei kann die fehlende soziale Interaktion bei den
Mitarbeitenden zu Gefiihlen der professionellen und sozialen Isolation
flhren, welche sich negativ auf die Produktivitat innerhalb des virtuellen
Teams auswirkt. Turetken et al. (2011) fanden weiterhin heraus, dass dieses
Phanomen vor allem Low-Performer betrifft. High-Performer hingegen
tendieren dazu, die Isolation mit erhdhter Aufgabenproduktivitét
auszugleichen (Hacker & Sachse, 2014). Damit die Produktivitét des
gesamten Teams nicht negativ beeinflusst wird, schlagen Wieland und
Gronewald (2020) vor, dass sowohl der soziale als auch der
aufgabenbezogene Austausch gefordert wird. Vor allem unter Bedingungen
erhéhter A_IDZ herrscht ein hoher Bedarf des Austausches. Dieser Bedarf
kann durch einen erh6hten Einsatz von Ressourcen (z.B. Feedback, soziale
Unterstitzung) und Autonomie innerhalb des Teams besser koordiniert und
umgesetzt werden und sich dadurch positiv auf die Teamfunktionalitét
auswirken (Turetken et al., 2011). Ortega et al. (2010) fanden heraus, dass
bei optimiertem, virtuellem, sozialem und aufgabenbezogenem Austausch,
Teams durch erhohte Interaktion von einer hohen Aufgabeninterdependenz
profitieren. Zusétzlich kann diese erhohte Interaktion innerhalb des Teams
fur ein gesteigertes Bewusstsein der hohen A_IDZ flihren und somit das
Bewusstsein der eigenen Rolle innerhalb des Teams starken und die
Motivation einzelner Teammitglieder erhéhen (Ortega et al., 2010). Dabei

wirken sich sowohl erhéhte Aufgabenanforderungen und -komplexitét als
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auch fehlende Routine der Aufgaben negativ auf virtuelle Teams aus
(Handke et al., 2020; O’Neill et al., 2016).

2.5 Herleitung der statistischen Hypothesen

Anhand der aus der Literatur herausgearbeiteten Ergebnisse (Handke
et al., 2020; Ortega et al., 2010; Turetken et al., 2011; Wieland &
Groenewald, 2020) lassen sich explorativ die folgenden ungerichteten
Unterschiedshypothesen fur die verschiedenen Arten von IDZ formulieren.

H1: Es gibt einen Unterschied in der IDZ zwischen online und offline
arbeitenden Teams.

H>: Es gibt einen Unterschied in der aufgabenbezogenen IDZ zwischen
online und offline arbeitenden Teams.

Ha: Es gibt einen Unterschied in der sozialen IDZ zwischen online und
offline arbeitenden Teams.

Ha: Es gibt einen Unterschied in der konkurrierenden IDZ zwischen

online und offline arbeitenden Teams.
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3 Methode der Erhebung

Bei der vorliegenden Untersuchung handelt es sich um einen
sequenziellen Mixed-Methods Ansatz. Die qualitative Forschung wird dabei
erganzt um ein quantitatives, nicht-experimentelles Studiendesign. Ziel ist
es, dass die Ergebnisse der qualitativen Erhebung die Gestaltung und
Durchfiihrung der quantitativen Studien beeinflussen (Déring & Bortz,
2016). Die quantitative Studie besitzt dabei Prioritét, die qualitative Studie
hat die Funktion einer Vorstudie. Die explorativen Hypothesen, die aus der
bisher unzureichenden Literatur zum Zusammenhang zwischen virtueller
TA und IDZ hervorgehen, sollen mithilfe der Interviews im Hinblick auf die

quantitative Erhebung geprift und ggf. erweitert werden.
3.1 Qualitative Methode

Ein standardisiertes, wissenschaftlich korrektes Vorgehen wird durch
die Verwendung eines Interviewleitfadens gewéhrleistet (Anhang B),
(Mayring & Fenzl, 2014). Eine Intersubjektivitat wird in den Interviews
durch Diskussion und Reflexion der subjektiven Ergebnisse aus den
Tiefeninterviews im gesamten Team erreicht. Durch Verwendung eines
Interviewleitfadens und der ausfiihrlichen Dokumentation aller
Arbeitsschritte ist die Transparenz gewahrleistet. Das Gutekriterium der
Reichweite ist gegeben durch eine heterogene Stichprobe (Doring & Bortz,
2016).

3.2 Quantitative Methode

Die Daten fir die quantitative Umfrage wurden mittels einer
anonymen Fragebogenumfrage in einer retrospektiven
Querschnittserhebung erfasst. Der Fragebogen war als Online-Version
verfuigbar. Die Umfrage wurde im Zeitraum vom 07.05.2021 bis 28.05.2021
uber die Befragungssoftware soSci Survey durchgefihrt. Da flr den
Zusammenhang zwischen TA und IDZ kein standardisierter Fragebogen
vorhanden ist, wurde das verwendete Erhebungsinstrument aus bereits
etablierten Fragebogen erstellt: dem TeamPuls (Wiedemann et al., 2013),
der Skala der sozialen Verantwortung (Bierhoff, 2012), sowie dem

Fragebogen zu Teamwork und Patientensicherheit (Salem et al., 2012)
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wurden Items Gibernommen und zu einem auf die Fragestellung abzielenden
Erhebungsinstrument hin angepasst. Die Testkonstruktion orientiert sich im
Vorgehen an der klassischen Testtheorie. Im VVorgehen fand eine Integration
von intuitiver und rationaler Strategie statt (Moosbrugger & Kelava, 2012).
Nach Uberpriifung der Items auf inhaltliche Doppelungen, praktische
Relevanz und Eindimensionalitéat, sowie der Durchfuhrung einer
Expertenbefragung wurde die Anzahl der urspriinglichen 105 Items auf 58
Items reduziert und um sechs soziodemografische Variablen ergéanzt
(Anhang U). Der Fragebogen besteht aus quantitativen Rating-Fragen mit
vorgegebenen Antwortkategorien auf einer sechsstufigen Likert-Skala, die
von nie bis sehr haufig reicht. Die verwendeten Fragebdgen wurden bereits
auf Validitat anhand von Stichproben mit zahlreichen Proband*innen
gepruft. Somit ist das Messinstrument als grundsatzlich valide zu
betrachten. Die Reliabilitat der Untersuchung wird tiber die Durchfiihrung
mithilfe einer Online-Befragung sichergestellt, der Einfluss durch einen
Interviewenden wird somit ausgeschlossen. Die Online-Befragung kann
eine Durchfiihrungsobjektivitat gewahrleisten, da ein standardisierter
Fragebogen angefertigt wurde. Gleichermal3en wird eine Auswertungs- und
Interpretationsobjektivitat durch die computerbezogene Analyse
sichergestellt. Folglich l&sst sich eine hohe Reliabilitat der Daten

gewaéhrleisten (Bauer & Blasius, 2019).
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4 Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die relevanten Ergebnisse der Interviews

und der Fragebogenumfrage zur Beantwortung der Hypothesen prasentiert.
4.1 Ergebnisse der qualitativen Erhebung

Fur die Auswertung der qualitativen Daten wird die Inhaltsanalyse
nach Mayring und Fenzl (2014) verwendet. Die Teilnehmenden setzen sich
zusammen aus Studierenden, Angestellten und einer Fihrungskraft.
Interviewt wurden die zehn Teilnehmenden im Rahmen von zwei
Fokusgruppeninterviews zu je vier Personen inklusive Gesprachsleiter und
vier Einzelinterviews. Die Teamgrol3e der Teilnehmenden variierte
zwischen drei und 15 Team-Mitgliedern. Mithilfe induktiver
Kategorienbildung wurde ein Kategoriensystem erarbeitet: Kategorie 1 (K1)
A _IDZ, Kategorie 2 (K2) soziale IDZ (S_IDZ) und Kategorie 3 (K3)
K_IDZ. Die Analyse wurde mithilfe einer Farbkodierung durchgefiihrt
(Anhang B2). Fir die allgemeinen Unterschiede zwischen virtueller und
offline TA beschreiben die Teilnehmenden online TA als effizienter und die
Kommunikationshirden als deutlich geringer. Andere Teilnehmende
hingegen empfinden online TA, bedingt durch technische Probleme und den
hohen Koordinationsaufwand, als deutlich zeitaufwéndiger. Die
kontroversen Wahrnehmungen lassen sich durch die heterogene Gestaltung
der TA begriinden (Réacke, 2020). Denn aus den Interviews geht hervor,
dass die Teams unterschiedlich lange zusammenarbeiten, verschiedene
Kommunikationsprogramme (z.B: Webex, Teams, Skype, etc.) verwenden,
als auch unterschiedlich gestaltete Teamabsprachen fuhren. Zusétzlich
wurde bemerkt, dass die online TA weniger formlich gestaltet ist, dadurch
dass jedes Teammitglied aus dem privaten Umfeld miteinander agiert. Dies
wird vor allem durch die Kommunikation per Video verstérkt. Bei der
Abfrage nach Unterschieden in der personlichen Einflussnahme auf die TA
fallt auf, dass die Befragten, die eigene Einflussnahme offline als starker
wahrnehmen. Vor allem spontane Aktion und Reaktion ist durch die
Informationsasynchronitét online eingeschrénkt und erfordert eine aktive

Einflussnahme der einzelnen Teammitglieder. Diese Asynchronitat fihrt
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auch dazu, dass die Kommunikation als anstrengender und einseitiger
wahrgenommen wird. Einige Befragte stellen fest, dass sie bei der online
Kommunikation zurtickhaltender sind und es seltener zu fachlichem Diskurs
kommt. Des Weiteren wird festgestellt, dass die Delegation online leichter
fallt und vermehrt stattfindet. Dies ist durch die schnelle virtuelle
Kommunikation, die haufig uber Abkirzungen stattfindet, sowie die durch
Software ermdglichte Delegation per Mausklick zu erklaren. Bei der
Beurteilung von Unterschieden in Hilfestellungen innerhalb des Teams wird
deutlich, dass Fragestellungen und auch Hilfestellungen organisierter
aneinander getragen werden. Fast alle Teilnehmenden bemerken, dass die
Funktion des Bildschirm -Teilens oft zu einer schnelleren und
unkomplizierteren Hilfestellung bei Problemen fiihrt als bei offline TA.
Einige Befragte geben an, dass Nein sagen, online schwerer féllt und zu
erhohtem Stress fuhren kann. Die befragte Fuhrungskraft merkte an, dass
wichtige Themen, Dringlichkeiten und Probleme online direkter
kommuniziert werden und somit erkennbarer an die Fihrungskrafte
getragen werden. Bei der Abfrage von K1 stellt sich heraus, dass die
Befragten keine Unterschiede in der Zielsetzung innerhalb des Teams
feststellen. Auch bei der Nachfrage nach Unterschieden in der Retrospektive
von Aufgaben, werden teilweise keine Unterschiede bemerkt oder
Schwierigkeiten bei der online TA genannt. Diese Schwierigkeiten werden
durch die fehlende persénliche Interaktion innerhalb des Teams und durch
eingeschrankte virtuelle Kommunikation, die nur wenig Mimik und Gestik
einschlieRt, begrindet. Aus der Sicht der befragten Fihrungskraft werden
Fehler online mit groRerem Zeitversatz erkannt, was zu weniger Einsicht
und grolRerer Enttduschung innerhalb des Teams fiihren kann. Bei der
Veranderung des Durchhaltevermdgens innerhalb des Teams, nennen einige
Befragte keine Unterschiede und einige gesunkenes Durchhaltevermdégen.
Dies begriinden die Befragten mit gestiegener Anstrengung, bedingt durch
eng getaktete Meetings und wegfallende Kaffee- und Gespréchspausen.
Befragte Studierende merken an, dass online TA mit weniger Aufwand
verbunden ist, da An- und Abreise wegfallen aber die Gruppenmotivation
online geringer ausfallt. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich

basierend auf der qualitativen Untersuchung, virtuelle TA negativ auf die
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untersuchten Bereiche auswirken kann. Daraus lasst sich folgende
weiterentwickelte Hypothese bilden: Ho_1: Virtuelle TA wirkt sich negativ
auf die A_IDZ aus. Bei der Untersuchung von K2 stellt sich heraus, dass es
Unterschiede im alltadglichen Kontakt mit Teammitgliedern bei der
virtuellen Zusammenarbeit gibt. Denn online findet, den Befragten zur
Folge, Kommunikation fokussierter und zielgerichteter statt. Gespréche tber
private Themen sind im Umfang reduziert oder sogar gar nicht mehr
vorhanden. Es fehlt an Spontanitat und Kreativitét bei der online Interaktion
innerhalb des Teams. Dieses Phdnomen kann durch die fehlende spontane
Interaktion im virtuellen Raum erkl&rt werden, da die Kommunikation
uberwiegend geplant passiert (Lindner, 2020). Auch bei dem Umgang mit
Konflikten nennen die Befragten einen Unterschied zur offline TA. Online
entstehen mehr Konflikte, die tendenziell schneller gelost werden. Doch
durch die fehlende Face-to-Face Interaktion und Kommunikation ist die
positive Losung von Konflikten erschwert. Einige Befragte nennen auch
eine hohere Hirde, Konflikte online anzugehen, da diese nur schwer
nebenbei angesprochen werden kénnen. Bei der Untersuchung der Team-
Bindung ist aufgefallen, dass die Befragten vor allem Herausforderung im
Online-Kennenlernen und der Integration neuer Teammitglieder sehen. Dies
lasst sich durch die bereits genannte fehlende private Kommunikation und
die fehlende Face-to-Face Interaktion begriinden. Einige Befragte
bemerken, dass bei oberflachlicher Zusammenarbeit und Zusammenarbeit in
gut eingespielten und organisierten Teams, kein Unterschied zwischen der
Team-Bindung online und offline herrscht. Aus Sicht der Fihrungskraft
wird angemerkt, dass die Anforderung an Aufmerksamkeit fiir
Befindlichkeiten innerhalb des Teams gestiegen ist, da diese nicht mehr
eindeutig kommuniziert werden. Basierend auf diesen gesammelten
Erkenntnissen kann gesagt werden, dass virtuelle TA, durch die veréanderte
Kommunikation und die fehlende Interaktion sich negativ auf die TA
auswirken kann. Daraus kann folgende weiterentwickelte Hypothese
gebildet werden: Hs 1: Virtuelle TA wirkt sich negativ auf die S_IDZ aus.
Bei der Untersuchung von K3, bezogen auf die Rivalitat innerhalb des
Teams, nennen einige Befragte keinen Unterschied in der Rivalitat und

einige eine gestiegene Rivalitat innerhalb des online Teams. Dies begrinden
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die Befragten durch eine hohere Intransparenz, bedingt durch die 6rtliche
Trennung und die Veradnderung der Kommunikation. Bei der Untersuchung
der negativen IDZ nennen die Befragten einen Anstieg bei der online
Zusammenarbeit, da der Austausch gezielter und direkter stattfindet und
personliche Gesprache eher ausgelassen werden. Diesen Erkenntnissen
leiten zu folgender weiterentwickelten Hypothese Hs 1: Virtuelle TA wirkt

sich negativ auf die K_IDZ aus.
4.2 Ergebnisse der quantitativen Erhebung

Im Nachfolgenden werden, die durch die Online-Befragung erhobenen
Daten dargestellt und die relevanten Ergebnisse zur Beantwortung der
Hypothesen présentiert. Fur die quantitative Untersuchung im Rahmen
dieser Arbeit war das Ziel, eine moglichst ausgeglichene Anzahl an
Teammitgliedern aus allen Altersklassen und verschiedenen Branchen mit
der Umfrage zu erreichen. Neben Alter und Branche sollte dabei auch die
Art der aktuellen Arbeitssituation (offline/online) mdglichst unterschiedlich
sein. Es wurde eine aktive sowie passive Auswahl der Teilnehmenden
verfolgt. Aufgrund der vorliegenden demografischen Daten lasst sich die
Stichprobe als heterogen einzustufen. Bei der Interpretation ist zu beachten,
dass der Grofteil der Personen zu der Gruppe der 20- bis 30-jahrigen gehort.
Nachfolgende Hypothesentests wurden in dieser Arbeit unter Verwendung
eines o Niveaus von ,05 durchgefiihrt. Fiir die quantitative Auswertung wird
die Statistik-Software SPSS verwendet. Nach Beendigung des
Befragungszeitraums wurden im ersten Schritt die gesammelten Daten
bereinigt. Es konnten 312 unzureichend beantwortete Fragebdgen
identifiziert werden. Zudem wurden zwolf Proband*innen aufgrund einer zu
kurzen Bearbeitungszeit des Fragebogens ausgeschlossen. Diese wurden aus
dem Datensatz entfernt. Somit konnten insgesamt 76 relevante Fragebogen
in der Analyse berucksichtigt werden (n=76). Nach der Bereinigung der
Daten wurden die invers kodierten Items rekodiert. Da die erhobenen Items
intervallskaliert sind, konnten Mittelwerte gebildet und so die Items zu
Skalen zusammengefasst werden. Durch die Itemanalyse wurde in ein ltem
der K_IDZ entfernt und so das Cronbachs Alpha erhoht (Anhang N).
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4.2.1 Deskriptive Auswertung

Die verschiedenen Arten der IDZ weisen Mittelwerte von 4,2
(A_IDZ), 4,08 (S_IDZ) und 4,01 (K_IDZ) auf. Die Standardabweichungen
liegen bei 0,53 (A_IDZ), 0,5 (S_IDZ) und 0,72 (K_IDZK_IDZ). Mithilfe
des Shaphiro-Wilk-Tests konnten die Normalverteilungen fir alle Arten der
IDZ nachgewiesen werden (Anhénge J, K, O). Auch das Histogramm zeigt

jeweils eine grafische Normalverteilung.
4.2.2 Testung der Hypothesen

Bei der Testung der Hypothese H1 konnte kein Unterschied zwischen
online und offline arbeitenden Teams hinsichtlich der IDZ nachgewiesen
werden (Anhang V). Die Nullhypothese wurde angenommen. Aufgrund
dessen, dass sich bereits fiir H1 kein signifikanter Zusammenhang
abzeichnet, der notwendig ist, um die weiterentwickelten Hypothesen auf
Regression zu untersuchen, werden die weiterentwickelten Hypothesen
verworfen und stattdessen die Hypothesen der Literaturrecherche
verwendet. Dies soll sicherstellen, dass durch den engen Literaturbezug eine
starkere Aussagekraft der Forschung gegeben wird. Zur Uberpriifung der
Hypothesen Hz, Hz und Hs wurden die drei Arten der IDZ anhand einer
Reliabilitatsanalyse untersucht. Da die Hypothesen, basierend auf dem
vorliegenden Datensatz, nicht bestatigt werden kénnen, wird jeweils die
Nullhypothese angenommen. Die Untersuchung anhand der t-Tests ergibt
fur die A_I1DZ (2,731 (F); 1,138 (T); df: 74 ; p= .259), fiir die S_IDZ (3,158
(F); 1,143 (t); df: 74; p = .148) und fir die K_IDZ (2,960 (F); -0,385 (t); df:
74; p =.702).

4.2.3 Explorative Untersuchung

Mithilfe der Korrelationsanalyse konnte fiir den vorliegenden
Datensatz gezeigt werden, dass die A_IDZ stark mit der S_IDZ und K_IDZ
korreliert (Anhang P). Die aufgestellten Hypothesen lassen sich basierend
auf den primaren Daten nicht bestatigen. Betrachtet man jedoch den Anteil
der Arbeitszeit, den die Proband*innen in TA verbringen, lasst sich
feststellen, dass sich Unterschiede hinsichtlich der A_IDZ sowie der K_IDZ

ableiten lassen. Bei einem prozentualen Anteil von mehr als 40 Prozent, der
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in TA verbracht wird, 1&sst sich bei der untersuchten Stichprobe ein
positiver Einfluss auf die A_IDZ und K_IDZ ableiten. Daraus ergibt sich,
wie bereits in der qualitativen Untersuchung erkannt, dass vor allem die
Dauer, die in TA verbracht wird, einen Einfluss auf die IDZ hat. Die
Forschung zeigt, dass in Abh&ngigkeit der prozentualen TA ein signifikanter
Zusammenhang zwischen K_IDZ und A_IDZ besteht (Anhang T). Die
Cluster entsprechen den prozentualen Anteilen der TA 20 Prozent (1), bis
40 Prozent (2) und Uber 60 Prozent (3). Somit beinhaltet jedes Cluster rund
33 Prozent der Antworten flir eine bessere Vergleichbarkeit. Die ANOVA
ergibt unter Verwendung des Games-Howell Tests einen signifikanten
Zusammenhang zwischen K_IDZ und A_IDZ bei prozentualer TA bis 40
Prozent. Dies konnte als Indiz daftir gesehen werden, dass bei starker TA
die K_IDZ und die A_IDZ weniger stark ins Gewicht fallen,
moglicherweise dadurch, dass die zwischenmenschlichen Beziehungen
starker gefestigt sind. Fur eine weiterfihrende Forschung ware dies der
Ansatzpunkt, um zu untersuchen ob etwaige Unterschiede diesbeziglich

festgestellt werden kdnnen.
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5 Diskussion

Im Folgenden werden die in Kapitel vier dargestellten Ergebnisse
zusammengefasst und anhand der vorangestellten Forschungsfragen kritisch
diskutiert. Zudem werden die Limitationen der vorliegenden Arbeit und die

Implikationen fur die weitere Forschung herausgearbeitet.
5.1 Ergebnisdiskussion

Zunachst zeigten die Ergebnisse der qualitativen Untersuchung, dass
sich virtuelle TA vor allem durch die veranderte Kommunikation und die
fehlende Face-to-Face Interaktion innerhalb des Teams negativ auf die
A _IDZ, die S_IDZ sowie die K_IDZ auswirken. Die gesammelten
Erkenntnisse deuten darauf hin, dass es keinen eindeutigen Unterschied in
der IDZ zwischen virtueller TA und herkdmmlicher, offline TA gibt. Dies
steht jedoch im Gegensatz zur Literatur und der qualitativen Forschung. Die
t-Tests ergeben fur ein Signifikanzniveau von 0,05 keine ausreichende
Signifikanz (Anhénge Q, R, S). Basierend auf dem Testinstrument konnte
fur die jeweiligen IDZ-bereiche eine hohe Reliabilitat (Cronbachs Alpha
0,803 (A_IDZ), 0,734 (S_IDZ) und 0,754 (K_IDZ nach Entfernung von
Item IP03_10)) nachgewiesen werden. Zudem belegt die Itemkorrelation
einen positiven Zusammenhang hinsichtlich des Messzieles. Diese
Erkenntnisse deuten darauf hin, dass das gewéhlte Messinstrument geeignet
ist, um die Forschungsfrage zu untersuchen. Auch die Untersuchung auf
Normalverteilung beweist, dass das gewéhlte Messinstrument eine
ausreichende Validitat besitzt. Dies lasst die Vermutung zu, dass die nicht
signifikanten Ergebnisse auf eine zu geringen StichprobengroRe
zurlickzufuhren sind. Ein weiterer Interpretationsansatz sind die aus der
Literaturrecherche und der qualitativen Forschung hervorgehenden
Unterschiede innerhalb einer Person in Bezug auf die Wahrnehmung von
IDZ in offline und online TA. Einige Proband*innen beschreiben online TA
als effizienter und die Kommunikationshiirden als deutlich geringer. Andere
Teilnehmende hingegen empfinden online TA, bedingt durch technische
Probleme und den hohen Koordinationsaufwand, als deutlich

zeitaufwandiger. Die fehlende soziale Interaktion bei den Mitarbeitenden
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kann zu Gefihlen der professionellen und sozialen Isolation fihren, welche
sich negativ auf die Produktivitat innerhalb des virtuellen Teams auswirkt.
Turetken et al. (2011) fanden heraus, dass dieses Phanomen vor allem Low-
Performer betrifft. High-Performer hingegen tendieren dazu, die Isolation
mit erhohter Aufgabenproduktivitat auszugleichen (Hacker & Sachse,
2014). Wieland und Gronewald (2020) empfehlen, dass sowohl der soziale
als auch der aufgabenbezogene Austausch gefdérdert werden soll, um die
Produktivitat des gesamten Teams nicht negativ zu beeinflussen. Aus den
gesammelten Erkenntnissen lassen sich weitere Handlungsempfehlungen fur
die Praxis ableiten. VVor allem die gesteigerte Dauer, die das Team in
interdependenten Beziehungen verbringt, wirkt sich positiv auf die A_IDZ
und die K_IDZ aus. Dies impliziert, dass eine lange Beziehung und somit
eine gesteigerte Beziehungsqualitat innerhalb des Teams eine positive
Wirkung auf die IDZ besitzt. Fir die Praxis empfiehlt sich, dass
MaRnahmen zur Verbesserung der Beziehungen innerhalb des Teams viel
Zeit in Anspruch nehmen dirfen. Besonders bei dem virtuellen Aufbau
einer hohen Beziehungsqualitit empfiehlt es sich hierbei, intensive
Teambuilding-MaRnahmen durchzufihren, die die Beziehung innerhalb des
Teams langfristig und nachhaltig verbessern. Die dadurch gesteigerte
Beziehungsqualitat und IDZ kann dann zu einer Sicherung effektiver TA
beitragen. Dies kdnnte zudem im Bereich der Teamentwicklung
tiefergehend erforscht werden. Der zeitliche Rahmen fur die Ausarbeitung
der vorliegenden Arbeit erlaubte es nicht, Faktoren wie individuelle
Motivation sowie Zugehérigkeitsgefihl innerhalb des Teams zu
bertcksichtigen. Zudem bleibt offen, inwieweit die Teamdynamik, aktuelle
Ziele und Herausforderungen, personliche Befindlichkeiten und die
personliche Wahrnehmung in die vorliegende Querschnittserhebung mit
eingespielt haben und somit die Beantwortung des Fragebogens beeinflusst
haben konnten. Weiterhin sind im Hinblick auf den theoretischen
Hintergrund unter anderem verschiedene Teamarten nach Kauffeld (2014),
Teamphasen nach Tuckman (1965) sowie Teamrollen nach Belbins (1993)

nicht beachtet worden.
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5.2 Methodische Limitationen

Die Form der Datenerhebung weist Limitationen auf, die im Folgenden
diskutiert werden. Das methodische VVorgehen héatte mithilfe einer
prozessanalytischen Teamanalyse mit Fokus auf die Verhaltensbeobachtung
erganzt werden kdnnen. So hatten die in der inhaltlichen Diskussion
genannten Einflussfaktoren beriicksichtigt werden kdnnen. Vorteile einer
Beobachtungsstudie wiirden sich darin zeigen, dass der Aufwand der
Versuchspersonen, der unter Umsténden bei einem Fragebogen nicht valide
genug nachvollzogen werden kann, klar beobachtbar ist. Die spezifische
Fragestellung setzt jedoch voraus, dass die beobachtende Person Kenntnisse
uber die personliche Wahrnehmung der Versuchsperson hat. Die
Wahrnehmung der beobachteten Person gegeniber der IDZ, entzieht sich
hingegen jeder Beobachtung. Aufgrund der COVID-19 Pandemie, die
wahrend der Durchfiihrung der Studie zu Kontaktbeschrankungen fiihrte, ist
eine solche Durchfiihrung nicht umsetzbar und wurde daher verworfen. Eine
weitere Mdoglichkeit der im Vorhinein beschriebenen subjektiven Einfllsse
zu begegnen wére es, Proband*innen zu wahlen, die offline und online TA
erlebt haben, bestenfalls im gleichen Team mit unveranderter Dynamik und
gleichen Zielen und Herausforderungen. Da eine Umsetzung und die
Rekrutierung der Proband*innen weiter eingeschrankt wird, wurde eine
solche Untersuchung ausgeschlossen. Durch die anonyme Befragung wurde
versucht, die soziale Erwiinschtheit zu reduzieren, dennoch kann dieser
Faktor nicht komplett ausgeschlossen werden. Als weitere Limitation sollte
angegeben werden, dass es durch die eingeschrankt betrachtete
Personengruppe eine verhaltnismalig geringe Anzahl an Proband*innen
gefunden werden konnte. Eine weitere Einschrdnkung bedingt sich durch
die zu dem Zeitpunkt der Erstellung vorherrschenden COVID-19 Pandemie.
Diese beschréankte den Zugang zu Bibliotheken und fiihrte somit zu einer
eingeschrankten Literaturrecherche. Die vorliegende Thesis verwendet
daher ausschlieBlich Literatur, auf die online zugegriffen werden konnte.
Weiter eingeschrankt wird die Auswahl durch lizensierte Literatur.
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5.3 Weiterfuhrende Forschung

Basierend auf den Limitationen der vorliegenden Arbeit lassen sich
Implikationen fur weitere Forschungen ableiten. Zundchst sollte iber eine
Beobachtungsstudie nachgedacht werden. Eine Kombination aus
verschiedenen Erhebungsmethoden, der Befragung und Beobachtung der
Teamleitung und den Mitgliedern, kann Situation und Interaktion in die
Untersuchung miteinschlieBen und so neue Erkenntnisse generieren.
Weiterhin konnte Uber einen Fragebogen, der um die in der inhaltlichen
Limitation genannten Aspekte ergéanzt ist, Einfliisse wie Motivation und
Zugehorigkeitsgefiihl abgefragt werden und so mithilfe einer
Moderatoranalyse bei der quantitativen Auswertung bedacht werden.
Zusétzlich sollte eine groRere Stichprobe befragt werden, um signifikante
Ergebnisse prifen zu kdnnen. Die verwendeten MalRnahmen lassen sich
jedoch flr das weitere Erforschen dieses Themenfeldes heranziehen,

weiterflihrende Forschung hat somit ein passendes Messinstrument.
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6 Fazit

Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung der IDZ
bezogen auf die offline und online TA. Mithilfe eines sequenziellen Mixed-
Methods Ansatzes wurden zunéchst Einzel- und Gruppeninterviews gefiihrt.
Dabei sind insgesamt zehn Personen befragt worden. Die Befragungen
ergaben, dass sich virtuelle TA vor allem durch die veranderte
Kommunikation und die fehlende Face-to-Face Interaktion innerhalb des
Teams negativ auf die A_IDZ, die S_IDZ sowie die K_IDZ auswirken kann.
Fundiert durch diese ersten Ergebnisse, wurde ein Online-Fragebogen
erstellt. Auf den insgesamt 312 Personen zugriffen, jedoch beantworteten
nur rund 80 Proband*innen den Fragebogen komplett. Knapp zwei Drittel
gaben dabei an, dass sie berwiegend online im Team arbeiten. Im Rahmen
der quantitativen Untersuchung konnte kein signifikanter Unterschied
hinsichtlich der IDZ zwischen digitaler und offline TA nachgewiesen
werden. Hierbei ist anzumerken, dass sich qualitative und quantitative
Ergebnisse kontrar gegentiberstehen. Dies ist ein Indikator, fir eine
Fehlerhafte bzw. zu geringe Stichprobengrofie, da der Test eine hohe
Validitat aufweist. Weiterfiihrende Erkenntnisse der explorativen
Datenanalyse zeigen einen Zusammenhang zwischen IDZ und dem Anteil
der Arbeitszeit, die in TA verbracht wird. Die Untersuchung legt nahe, dass
bei dem virtuellen Aufbau einer hohen Beziehungsqualitat intensive
Teambuilding-MalRnahmen durchgefiihrt werden sollten, die die Beziehung
innerhalb des Teams langfristig und nachhaltig verbessern kdnnten.
Beispielsweise das Generieren von Memes um den Gruppenzusammenhalt
auf eine humoristische Art und Weise zu starken. Die vorliegende Arbeit
bietet somit eine erste Anlaufstelle, um die Zusammenhénge von IDZ und
TA naher zu untersuchen. Es konnten erste Methoden fur dieses spezielle

Forschungsfeld erarbeitet werden.
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Zusammenfassung

Die nachfolgende Arbeit beschaftigt sich mit der Information
Integration Theorie und der Frage, wie Menschen verschiedene
Entscheidungen treffen. Das Ziel dabei ist herauszufinden, wie die
jeweiligen Entscheidungskriterien von Menschen unterschiedlich gewichtet
werden und wie diese die endgultige Entscheidung beeinflussen,
insbesondere beim Produktkauf. In diesem Zuge werden die theoretischen
Grundlagen zur Information Integration Theorie sowie zu verschiedenen
Kaufkriterien erldutert.

Auf Basis der Theorie werden Experteninterviews und eine Online-
Umfrage durchgefiihrt. Nach der Analyse und Zusammenfiihrung der
Ergebnisse werden abschlieRend Handlungsempfehlungen und ein Fazit
ausgesprochen.

Schlisselworter: Kaufentscheidung, Entscheidungskriterien,
Produktkauf, Information Integration Theory

Abstract

The following paper deals with the information integration theory and
the question of how people make different decisions. The goal is to find out
how the respective decision criteria are weighted differently by people and
how they influence the final decision, especially when buying a product. In
this course the theoretical basics of the information integration theory as
well as different purchase criteria are explained.

Based on the theory, expert interviews and an online survey are
conducted. After the analysis and consolidation of the results,
recommendations for action and a conclusion will be given.

Key words: Purchasing decision, decision criteria, product purchase,
Information Integration Theory
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1 Einleitung

Menschen treffen permanent Entscheidungen. Egal ob es sehr wichtige
Entscheidungen sind, wie die Partner- oder Berufswahl oder aber
alltagliche, wie z. B. die Kleidungswahl am Morgen, was gegessen wird
oder verschiedene Kaufentscheidungen. Alle diese Auswahlmdglichkeiten
fallen Menschen unterschiedlich schwer. Es gibt Personen, die Angst haben,
Entscheidungen zu treffen und sie so lange wie moglich vor sich
herschieben. Oft wird Erfahrungswerten vertraut, wobei manchmal die
Beschlussfassung anderen Menschen (berlassen wird. Wieder andere
Personen haben keine Probleme, sich zu entscheiden. Die meisten unserer
Entscheidungen, vor allem diese, die uns in unserem alltéglichen Leben
konfrontieren, werden jedoch unterbewusst getroffen (Sauerland & Gewehr,
2017). Eine Erklarung dafur liefert die Information Integration Theory, die
den Hauptbestandteil dieser Studienarbeit bildet.

Das Ziel dieser Arbeit ist herauszufinden, wie Menschen anhand
verschiedener Reize Entscheidungen treffen und wie die einzelnen
Entscheidungskriterien gewichtet werden. Zudem sollen verschiedene
Forschungsfragen beantwortet werden. Einerseits wird untersucht, welche
Kriterien bei der Kaufentscheidung eine Rolle spielen. Andererseits wird die
Fragestellung, inwieweit sich diese (Kauf-)Entscheidungen durch
zusétzliche Informationen beeinflussen lassen, ebenfalls beantwortet. Dies
wird anhand verschiedener Kriterien beim Kauf einer Jeans getestet. Dafiir
werden als qualitative Methode Experteninterviews und als quantitative

Methode eine Online-Umfrage durchgefiihrt.
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2 Theoretischer Teil

Im Folgenden wird zu Beginn die Information Integration Theory

definiert und anschlie3end die verschiedenen Kaufkriterien aufgezeigt.
2.1 Information Integration Theory

Die Informationsintegrationstheorie wurde 1971 von Norman
Anderson entwickelt und beschéftigt sich ,,in ihrem Ursprung . . . mit der
Eindrucksbildung und der kognitiven Integration von Informationen*
(Hollmann, 2012, S. 60-61). Zudem basiert sie auf einer einfachen
kognitiven Algebra. Die Anzahl und Komplexitat der Reize ist dabei
entscheidend fir die Einfachheit der Beurteilung innerhalb der
Informationsintegration (Kramer, 2010). ,,Die
Informationsintegrationstheorie liefert also eine Erklarung dafir, wie ein
Individuum verschiedene Eindriicke verarbeitet und zu einer gemeinsamen
Bewertung oder Entscheidung kombiniert™ (Vogl, 2012, S. 91). Aufgrund
der Vielseitigkeit der Theorie kann sie in vielen verschiedenen Bereichen
angewandt werden, wie beispielsweise bei der Personlichkeitsbeurteilung
von Menschen oder bei diversen Entscheidungsprozessen (Vogl, 2012).

2.1.1 Informationsintegrations Diagramm nach Anderson

Im Zentrum der Information Integration Theory stehen verschiedene
Reize, die aufgenommen und kombiniert werden. Als Ergebnis entsteht eine
Reaktion. Das Informationsintegrations Diagramm geht hierbei von den
kognitiven Stufen Bewertung, Integration und Reaktionsentwicklung aus,
die nicht beobachtet werden kdnnen. Stimuli werden bei der Bewertung
interpretiert und in der Integrationsstufe integriert. In der dritten Stufe
schlieBt die Antwortkonstruktion mit nachfolgender Reaktion an (Forster,
2014). Dabei wird angenommen, dass die Umwelt von Menschen permanent
konstruiert wird (Steiner, 2013).

Bei der Bewertung wird ein physiologischer Stimulus in einen
psychologisch abgeleiteten Wert umgewandelt. Hierbei wird von einer
multiplen Kausalitat ausgegangen, da kein Gedanke und Verhalten auf
Grundlage eines einzelnen Reizes stattfinden. So sehen zwei Personen zwar

das gleiche Licht, gewichten jedoch die Sattigung sowie den Farbton
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unterschiedlich und beantworten die Frage der Intensitat des Lichts
verschieden. Die Bewertung ist somit die interne Gewichtung
unterschiedlicher Reizkomponenten (Forster, 2014).

Die Bewertung einer Information erfolgt anhand den Parametern s und
w. Der Skalenwert s spiegelt die Bewertung einer Einzelinformation auf
einer Skala wider. Die Bedeutungsgewichte w sind je nach Individuum
unterschiedlich und beinhalten die psychologische Bedeutung der
Einzelinformation fir das Individuum. Die Bedeutungsgewichte sind
kontextabhangig und daher nicht statisch (Anderson, 1971). So kann eine
neue Information die Bedeutungsgewichte bisheriger Informationen
verringern (Hollmann, 2012). Im direkten Zusammenhang zur Integration
steht die Antwortkonstruktion mit nachfolgender Reaktion, bei welcher nach
Gewichtung und Integrierung der Informationen eine Reaktion formuliert
wird. Diese Reaktion ist beobachtbar und kann sich als Gerausch, Handlung,

Schrift oder andere Reaktionsvariable duBern (Forster, 2014).
2.1.2 Additions- und Durchschnittsverfahren

Die Information Integration Theory basiert auf zwei algebraische
Methoden, dem Additions- und Durchschnittsmodell, welche die Integration
neuer Stimuli erkléaren. Hierbei konstatiert Anderson (1981), dass der
Informationsintegrationsprozess basalen algebraischen Regeln unterliegt,
der jedoch intrinsisch stattfindet und demnach nicht beobachtbar ist. Dabei
werden mathematische Techniken, wie etwa Additionen, Subtraktionen und
Multiplikationen, impliziert, um von der Kombination mehrerer Stimuli auf
eine Reaktion zu schlielen (Forster, 2014). Diese Theorie postuliert, dass
einerseits die subjektiven Werte der Stimuli addierbar sind und eine erste
intrinsische Reaktion ergeben. Andererseits ist die beobachtbare Reaktion R
eine lineare Bemessung der subjektiven Reaktion p (Anderson, 1981). Die
mathematischen Formeln beider Anwendungsformen sind dem Anhang A
zu entnehmen.

Das Additionsmodell konzentriert sich auf die absolute Gewichtung
der einzelnen Stimuli (Carlson & White, 2008). Das Durchschnittsmodell ist
im Vergleich zum Additionsmodell nicht linear, jedoch komplizierter in der

Anwendung, sobald die Gewichtungen unterschiedlich bemessen wurden
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(Anderson, 1981). Dieses Modell kann die Relevanz bestimmter
Informationen besser messen (Hollmann, 2012). Dies wird besonders durch
den sogenannten Negativitats-Effekt verdeutlicht. Dieser zeigt, dass im
Allgemeinen neue, negative Informationen hoher gewichtet werden als
positive. Demnach haben die negativen Informationen einen deutlich

starkeren Einfluss auf die Person (Anderson, 2008).
2.2 Kaufkriterien

Kaufkriterien sind bereits bei der Informationsbeschaffung von
zentraler Bedeutung (Birgelen, 2013). Nachfolgend werden die wichtigsten

Kaufkriterien erlautert.

2.2.1 Preis und Qualitat

Oftmals wird geglaubt, dass gute Qualitat nur fir einen hohen Preis zu
erwerben ist. Viele Konsumierende projizieren dieses Preisbewusstsein auf
Mode. Zwar beeinflusst die Qualitat den Endpreis, jedoch ist preiswerte
Mode nicht als qualitativ schlecht zu betrachten (Rees, 2016). Unter
qualitativer Mode versteht sich Kleidung, die ein angenehmes Tragegefuhl
aufweist und auch nach dem Waschen in Form bleibt. Dies wird durch ein
hochwertiges Material und eine einwandfreie Verarbeitung gewahrleistet

(Zalando Lounge Magazine, 2020).
2.2.2 Marken und Modetrends

Eine Marke definiert sich durch die Vorstellungen, die Markennamen
oder -zeichen bei der Kundschaft hervorzurufen, um Waren oder
Dienstleistungen eines Unternehmens von Anderen zu unterscheiden
(Burmann, 2018). Laut einer Studie des YouGov zum Einkaufsverhalten der
deutschen Bevdlkerung sind aktuelle Marken, besonders der jiingeren
Bevolkerung im Alter von 18 — 24 Jahren, wichtig (YouGov, 2019).
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Wie wichtig sind Ihnen Marken bei der Kleidung?
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Abbildung 2: Wichtigkeit der Marke beim Kauf von Kleidung
Quelle: Kunst, 2017

2.2.3 Nachhaltigkeit

Das Thema Nachhaltigkeit wird als Megatrend betrachtet. Dabei riickt
auch die Textilbranche aufgrund ihrer umfangreichen Wertschopfungskette
in den Fokus (Heinrich, 2018). Laut einer Umfrage von Dr. Grieger & Cie
(2016) wunscht sich ein Viertel aller befragten Personen, dass Mode
nachhaltiger sein sollte, auch bei Fast-Fashion-Anbietern wie ASOS oder
Zalando. Dabei ist den Verbrauchenden nicht nur ein 6kologischer Stoff,
sondern ein verantwortlicher Umgang gegentiber der Umwelt und der
Gesellschaft wichtig (Heinrich, 2018).

2.2.4 Herkunftsland und Arbeitsbedingungen

Die Lebens- und Arbeitsbedingungen bei der Kleidungsherstellung im
Ausland sind oft umstritten. Die meisten Produktionsstatten sind in Asien
und es werden Uberwiegend Frauen beschéftigt. Ereignisse, wie
beispielsweise der Einsturz des Rana Plaza in Bangladesch im Jahr 2013
sorgen dafur, dass die Arbeitsbedingungen kritisiert werden und

mittlerweile im Fokus stehen (Heinrich, 2018).

2.2.5 Bequemlichkeit und Passform

Ein Kleidungsstiick weist nur dann Bequemlichkeit und eine gute
Passform auf, wenn es eine optimale Gréle hat und sich den verschiedenen
Korpern anpasst. Auflerdem wird von einer einwandfreien Passform
gesprochen, wenn sich an keiner Stelle Falten bilden und auch bei
Bewegungen oder beim Sitzen nichts zwickt oder die tragende Person
einschrankt. Mode wird auf3erdem als bequem bezeichnet, wenn der Stoff

angenehm auf der Haut zu tragen ist (Zalando Lounge Magazine, 2020).
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3 Methodischer Teil

Im Nachfolgenden werden die theoretischen Grundlagen der
eingesetzten Methodik des Experteninterviews und der Umfrage erléutert.
Hierfiir erfolgt anschlielend die Darlegung der Gutekriterien der

quantitativen und qualitativen Forschung.
3.1 Experteninterview

Das Experteninterview ist Bestandteil der empirischen Sozialforschung
und stellt eine géngige qualitative Methode zur Informationserfassung dar
(SurveyMonkey, 2020).

,Eine besondere Form des Experteninterviews ist das
Leitfadeninterview. Die befragte Person ist hier weniger als Person, wie
zum Beispiel bei biographischen Interviews, sondern in seiner Funktion als
Experte fiir bestimmte Handlungsfelder interessant™ (Mayer, 2013, S. 38).
Der Fokus liegt hierbei auf der Praxiserfahrung und dem Fachwissen der
Expertenperson, welches nicht fur jedermann einfach zugéanglich ist (Bortz
& Doring, 2016). Der Status als Expertenperson wird dabei von dem jeweils
Forschenden fur die vorhandene Fragestellung verliehen (Striibing, 2018).

Fur das erste Experteninterview am 27.04.2021 wurde Herr Prof. Dr.
Wolfram von Rhein als Experte selektiert. Seine Tatigkeit als Dozent an der
Ostbayerischen Hochschule Amberg-Weiden im Bereich der Werbe- und
Konsumentenpsychologie und seine langjahrige Praxiserfahrung im
gleichnamigen Bereich bestatigen seine Eignung als Experte fur diese
Studie. Bei der Bestimmung des zweiten Experten wurde Herr Prof. Dr. rer.
pol. Christian Zich ausgewahlt. Ahnlich zu dem ersten Experten ist Herr
Zich auch als Dozent t&tig, jedoch im Bereich des Internationalen
Marketings und Vertriebsmanagements. Zusammen mit seiner mehrjahrigen
Berufserfahrung eignet er sich ebenfalls, um als Experte fiir dieses Interview
zu fungieren. Das Interview mit Herrn Zich fand am 26.04.2021 statt. Die
Interviewfragen wurden vorab mit der Professorin Dr. Gabrielle Murry
abgestimmt und freigegeben.

Wahrend der Konstruktion der Themenkomplexe wird die

Problemstellung der Untersuchung dauerhaft berlicksichtig (Mayer, 2013).
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Im Zuge der organisatorischen Vorbereitung des Interviews erfolgt zu
Beginn die Kontaktaufnahme und Terminvereinbarung mit den
Expertenpersonen und das sorgfaltige VVorbereiten der Interviewmaterialien
(Bortz & Ddoring, 2016). Wahrend der Durchfiihrung bietet es sich
besonders an, das Gespréch in Einverstandnis der befragten Person
aufzuzeichnen. ,,Dadurch wird das Interview nicht auf einen Frage-Antwort-
Dialog verkirzt und dem Experten wird Raum fur seine (méglicherweise
auch zusatzlichen) Themen sowie die Entfaltung seiner Relevanzstruktur
gegeben® (Mayer, 2013, S. 47). Es wird die Rolle des Moderierenden
ubernommen, um so den Gespréchsfluss aufrechtzuerhalten und die
Befragungsperson beim Thema halten zu kénnen (Stribing, 2018). Im
letzten Schritt erfolgt die Auswertung der Experteninterviews anhand der
qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring. Ziel dabei ist es, ,, Texte
systematisch [zu] analysieren, indem sie das Material schrittweise mit
theoriegeleitet am Material entwickelten Kategoriensystemen bearbeitet*

(Mayring, 2016, S. 114).
3.2 Umfrage

Bei dieser Methodik gibt es zwei Grundprinzipien. Einmal geht es
darum, durch den Fragebogen die Befragenden zu verschiedenen Antworten
zu stimulieren und durch deren Angaben Informationen zu gewinnen,
welche zuvor nicht ersichtlich waren (Mayer, 2013). Zweitens werden die
unterschiedlichen Fragen nicht willkurlich gestellt, sondern zielen auf eine
Kernthematik ab. Es gibt ein festgelegtes Themengebiet, welches
Forschende interessiert, was durch vorab theoretisch angeeignete Inhalte
gepruft wird (Mayer, 2013). Die Umfrage kann sowohl offene als auch
geschlossene Fragen beinhalten, je nach Thematik und Anzahl der
teilnehmenden Personen (Schumann, 2018). Die Umfrage dieser Arbeit
richtet sich an alle Personen, welche eine Kaufentscheidung anhand

mehrerer Kriterien und Informationen treffen sollen.
3.2.1 Aufbau der Umfrage
Die gquantitative Forschung befasst sich mit Daten, Fakten und Zahlen,

daher mit all jenen Dingen, die gemessen werden kénnen (Schumann,

2018). Der Fragenkatalog besteht meist aus geschlossenen und Multiple-
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Choice-Fragen. Somit kdnnen die Fragen skaliert und die Auswertung
erleichtert werden, als es bei der qualitativen Methode der Fall ware
(Schumann, 2018).

3.2.2 Auswertung der Umfrage

In der Auswertung des Fragebogens werden die Schluisse aus den
Ergebnissen gezogen (Mayer, 2013). Die quantitativen Fragen werden
statistisch ausgewertet und durch Graphiken tbersichtlich dargestellt. Die
einzelnen Zahlen und ihre Bedeutung sollten dabei erkléart werden (Mayer,
2013).

3.3 Gutekriterien der quantitativen Forschung

Zur Qualitatsbeurteilung werden in empirischen Forschungen
Gutekriterien herangezogen. Dabei wird zwischen quantitativer Forschung
und qualitativer Forschung unterschieden (Reinders, 2007). Fir die
Umfrage werden die Gutekriterien der quantitativen Forschung
herangezogen (Reinders, 2007). Diese sind Validitat, Reliabilitat und
Objektivitat. Unter Validitat wird verstanden, dass die Umfrage genau das
abfragt, bzw. misst, was es tatséchlich abfragen soll und somit glaubwirdige
Ergebnisse liefert (Reinders, 2007). Dies bezieht sich auf unsere
Fragestellungen zur Thematik dieser Arbeit. Reliabilitat betrachtet die
Reproduzierbarkeit der gestellten Umfrage (Reinders, 2007). Dies bedeutet,
ob bei erneuter Durchflihrung zuverldssige Ergebnisse entstehen (Reinders,
2007). Das letzte quantitative Gutekriterium ist die Objektivitat. Die
Umfrage ist objektiv, wenn keine subjektiven ungewollten Einflisse durch
involvierte Personen entstehen (Reinders, 2007).

Die Umfrage wurde unter Berlcksichtigung aller Gltekriterien

durchgefuhrt und ausgewertet.
3.4 Gutekriterien der qualitativen Forschung

In der qualitativen Forschung lassen sich sechs Kriterien zur
Beurteilung der Forschungsergebnisse nach Mayring festlegen. Die
Verfahrensauskunft gibt an, dass das VVorgehen wahrend der qualitativen
Forschung genau dokumentiert werden muss. Dabei muss flr die

Nachvollziehbarkeit, von der Erlauterung der Instrumentarien bis zur
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Auswertung der erhobenen Daten, jedes Detail erfasst werden. Bei der
argumentativen Interpretationsabsicherung wird die Qualitét der
Interpretationen eingeschatzt und argumentiert. Die Kriterien
Angemessenheit des Vorverstandnisses, Schlissigkeit der Interpretationen
und Uberpriifung von Alternativdeutungen sind dabei entscheidend. Die
Regelgeleitetheit besagt, dass zu Beginn der qualitativen Forschung gewisse
Analyseschritte festgelegt werden missen, welche eine
Verfahrensorientierung ermdéglichen. Diese kénnen bei Bedarf jedoch
abgeéndert werden, um so optimale Ergebnisse zu erzielen (Mayring, 2016).
Die Ndhe zum Gegenstand stellt das vierte Giitekriterium dar. ,,In
qualitativer Forschung wird das vor allem dadurch erreicht, dass man
mdoglichst nahe an der Alltagswelt der beforschten Subjekte anknupft . . .
[und] man versucht, eine Interesseniibereinstimmung mit den Beforschten
zu erreichen® (Mayring, 2016, S. 146). Diese Interessenannaherung sollte
am Ende des Forschungsprozesses nochmals evaluiert werden. Die
kommunikative Validierung verfolgt das Ziel der Uberpriifung der
Ergebnisse mit den Expertenpersonen. Oftmals werden am Ende des
Forschungsprozesses die Analyseergebnisse den Beforschten erneut zur
Diskussion und Absicherung vorgelegt. Aus den Dialogen kdnnen wichtige
Informationen zur Gultigkeit der Forschungsergebnisse gewonnen werden
(Mayring, 2016). Das letzte Gutekriterium — die Triangulation — beschreibt,
,»dass man versucht, fiir die Fragestellung unterschiedliche Losungswege zu
finden und die Ergebnisse zu vergleichen* (Mayring, 2016, S. 147). Eine
Ubereinstimmung ist dabei nicht absolut notwendig. Vielmehr sollen die
verschiedenen Perspektiven miteinander verglichen werden, um so die

jeweiligen Vorziige und Mangel erkennen zu kénnen (Mayring, 2016).
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4 Diskussion der Daten / Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse aus den
Experteninterviews und der Befragung der Allgemeinheit dargestellt.
AnschlieRBend erfolgt die Gegenuberstellung der theoretischen Aspekte
sowie der qualitativen und quantitativen Methodik im Rahmen der

Triangulation.
4.1 Ergebnisse der qualitativen Experteninterviews

Die vollstandigen Interviewleitfaden kdnnen unter Anhang C
eingesehen werden. Auf die erste Frage, ob bereits Erfahrungen gesammelt
wurden, in welchen sich die Kaufentscheidungen durch verschiedene
Informationen verénderten, stimmten die Antworten beider Experten
groRtenteils Gberein. Beide haben bereits solche Situationen erlebt und
erganzten ihre Aussage damit, dass im Zuge der Informationsbeschaffung
die wichtigsten Informationen bereits herausgefiltert werden. Prof. Dr. von
Rhein flgte noch hinzu, dass zwischen habitualisierten und impulsiven
Kéaufen unterscheiden werden muss, die durch eine Vielzahl an
Zusatzfaktoren beeinflusst werden kdnnen. Bei der Interviewfrage Warum
legen Menschen den verschiedenen Kaufkriterien unterschiedlichen Wert
zu?, postulierten beide Experten, dass Kaufentscheidungen nach
personlichem Ermessen erfolgen und sich somit die Relevanz der Kriterien
signifikant unterscheiden kénnen. Herr Zich fugte noch hinzu, dass der
Unterschied zwischen high- und low-involvement Produkten auch eine
ausschlaggebende Rolle spielt. Herr von Rhein verwies dabei auf die
sogenannte Limbic Map, die den Emotionsraum und die Praferenzen der
jeweiligen Person erklért. Hinsichtlich der dritten Interviewfrage Inwiefern
sind sich Menschen darliber bewusst wie Kriterien gewichtet werden?,
konstatierten beide Experten, dass der Kaufentscheidungsprozess
groRtenteils unbewusst stattfindet und Menschen sich nur ihren Préferenzen,
aber nicht der Gewichtung der einzelnen Kriterien bewusst sind. Auf die
Fragestellung, inwiefern positive Eigenschaften eine bereits bestehende
Abneigung gegeniiber einem Produkt beeinflussen kdnnen, vertraten beide

Experten differenzierte Auffassungen. Wéhrend Herr Zich der
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Veranderungsresistenz der individuellen Einstellung eine zentrale Rolle
zuschrieb, verwies Herr von Rhein auf den Customer Value, welcher den
Mehrwert das Angebots aus der Sicht der Kundschaft beschreibt. Auch
hinsichtlich des Einflusses negativer Informationen lief3 sich ein diametrales
Meinungsbild erkennen. Wéhrend Herr Zich vor der Annahme warnte, dass
ein negativer Informationsgehalt einen groReren Einfluss als positive
Informationen haben, stimmte Herr von Rhein dieser Aussage zu. Herr Zich
sieht dabei die Personlichkeit des Individuums als entscheidenden Faktor.
Daher kann keine dogmatische Feststellung getroffen werden, dass sich
negative Einfllsse starker als positive auf den Menschen auswirken. Herr
von Rhein hingegen postulierte, dass Verluste fir den Menschen
grundlegend schwerwiegender sind und Menschen demnach versuchen
Verluste zu vermeiden. Bei der Frage Inwiefern kann ein Uberfluss an
Reizen die Kaufentscheidung beeinflussen?, bestétigten beide Experten, dass
dies die Kaufentscheidung beeinflusst. Herrn von Rhein begriindete seine
Aussage damit, dass die Situation dadurch komplexer wird, da das
menschliche Gehirn mehr Informationen verarbeiten muss. Hinsichtlich der
wesentlichsten Kriterien bei dem Kauf einer Jeans, &ul3erten beide Experten
ahnliche Aspekte. So sind sowohl Passform als auch das Preisbudget, die
Marke und der Umweltaspekt fur die Konsumenten am wichtigsten.
Folgende Kriterien, die laut Herrn von Rhein vom Kauf einer Jeans
abhalten, sind einzugrenzen: Unbequemlichkeit und Uberfluss. Hinzu kann
aufgrund einer Bedirfnisverschiebung, beispielsweise nach beruflicher
Auspragung, die Nachfrage einer Jeans steigen oder sinken. Herr Zich fiigte
hinzu, dass eine negative Wahrnehmung der Optik ebenfalls entscheidend
ist. Nach Herrn von Rhein halten folgende Kriterien vom Kauf einer Jeans
ab, nachdem sie die Kaufentscheidung bereits getroffen haben: gunstigere
Angebote bei anderen Anbietern, unfreundlicher Verkéaufer oder lange
Wartezeiten an der Kasse. In welchem Zusammenhang der erreichte
Bildungsabschluss und Nachhaltigkeit stehen, beantwortete Herr von Rhein
folgendermalien. Er erkannte einen hohen Zusammenhang beider Kriterien,
denn je hoher der Bildungsgrad ist, desto hoher ist das durchschnittliche
Einkommen. Dies resultiert in einer htheren Bereitschaft, nachhaltige

Produkte zu kaufen. Auch Herr Zich stimmte dieser These zu. Dennoch
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unterliegt die Wichtigkeit der Nachhaltigkeit dem subjektiven Empfinden
der Konsumenten und muss sich nicht zwingend nach der Kaufkraft richten.
Den Zusammenhang zwischen Trendbewusstsein und Marke stufte Herr von
Rhein als hoch ein. Herr Zich sah ebenfalls einen direkten Zusammenhang,
wobei dies zusétzlich auch stark von der Personlichkeit abhéngt. Bei den
Kriterien Preis und Qualitat wird oft vermutet, dass ein hoher Preis zu einer
hohen Qualitat fuhrt. Sollte dies nicht erfolgen, fiihrt dies zu einer negativen
Rickkopplung, so Herr von Rhein. Hinsichtlich des Preises und der Qualitat
erkannte Herr Zich eine deutliche Korrelation, da teure Produkte meist mit
einer hohen Qualitat verbunden sind. Auf die Frage, wie sehr sich die
Kaufkriterien durch die Corona Pandemie veréndert hatten, erkannte Herr
von Rhein einen Rickgang der Spontankéufe und ein bewussteres
Kaufverhalten. Herr Zich sah ebenfalls deutliche VVeranderungen mit dem
Eintritt der Pandemie. Dabei handelt es sich um eine Bedrfnisverschiebung
im Konsumentenbereich, denn Faktoren, die ,,hard-wired* gesteuert sind,
das heil3t einen Eindruck nach auflen zu hinterlassen, werden beispielsweise
im Home-Office nicht bendtigt. Jedoch bleiben Produkte, die einem
konstanten Gebrauch unterliegen und nicht durch Pandemiebeschrankungen
beeinflusst werden, von einem Nachfragertickgang unberihrt. AbschlieRend
stimmte Herr von Rhein der Information Integration Theorie zu, da jeder
Stimulus verschieden wertet, es aber viele Zusatzfaktoren gibt. Herr Zich
hingegen kritisierte die Berechnung und Bewertung durch algebraische
Modelle. Denn der Mensch handelt groRtenteils irrational, vor allem im
Bereich der Luxusgiter. Hier kénnen auf kognitiver Ebene Uberzeugungen

stattfinden, irrationale Giiter zu kaufen.
4.2 Ergebnisse der quantitativen Umfrage

Die Befragung der Allgemeinheit erfolgte vom 02.05.2021 bis
16.05.2021 mittels des Online-Umfrage-Tools Unipark. Aufgrund der
einfachen Bedienbarkeit und der vielfaltigen Auswertungsmaoglichkeiten
uber SPSS, wurde dieses Tool ausgewahlt. Die Fragen wurden vorab von
Professorin Dr. Gabrielle Murry tberprift und genehmigt. Der Fragenbogen

wurde anschlieRend von mehreren Personen auf inhaltliches Verstandnis



Studie 5: Produktkauf anhand der Information Integration Theory

Diskussion der Daten / Ergebnisse 119

und einen realistischen Zeitrahmen getestet. Der vollstdndige Fragebogen
kann unter Anhang D eingesehen werden.

Zur Auswertung des Fragebogens wurden zuvor sieben Hypothesen
aufgestellt, die im Zuge der Analyse Uberprift wurden:

Ha. Bei der Altersgruppe mit dem Geburtsjahr von 1981 bis 1999
stellt das Kriterium Preis eines der drei wichtigsten Kaufkriterien dar.

H.. Bei einem hohen Preis der Jeans, spielt die Qualitat beim
Kauf der Jeans eine wichtige Rolle.

Hs. Menschen, die einen hohen Wert auf Trends legen, lassen sich
bei ihrer Kaufentscheidung durch Marken beeinflussen.

Ha. AkademikerInnen legen mehr Wert auf die Nachhaltigkeit der
Jeans als Menschen mit einem geringeren Bildungsabschluss.

Hs. Wenn das Herkunftsland fiir die Kaufentscheidung eine Rolle
spielt, sind die Arbeitsbedingungen des dort produzierenden
Unternehmens wichtig.

He. Ménner achten beim Jeanskauf mehr auf die Bequemlichkeit
als Frauen.

H>. Je mehr Informationen in eine Kaufentscheidung einflieRen,
desto unwahrscheinlicher wird der letztendliche Kauf.

An der online durchgefiihrten Umfrage nahmen insgesamt 178
Personen teil, welche sich in 49 (27,7 %) mannliche, 126 (71,2 %)
weibliche und zwei (1,1 %) diverse Teilnehmende aufschlisseln. Mit einer
Anzahl von 148 Teilnehmenden ist die Altersgruppe von 1981 bis 1999 am
starksten vertreten, gefolgt von 17 befragten Personen, welche ab dem Jahr
2000 geboren sind. In der Altersgruppe von 1965 bis 1980 befinden sich
acht Personen. Mit vier befragten Personen ist die Generation vor 1965 am
geringsten vertreten. Die Teilnehmenden wurden ebenfalls hinsichtlich ihres
Bildungsabschlusses befragt. Dabei erfolgt die Aufteilung wie folgt: 1,1 %
ohne Bildungsabschluss, 1,7 % Mittelschulabschluss, 2,8 % qualifizierter
Mittelschulabschluss, 18,1 % mittlere Reife, 10,7 % Fachabitur, 20,9 %
Abitur, 39,5 % Bachelorabschluss, 4,5 % Masterabschluss bzw. Diplom und
0,6 % Doktor.
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Aus Griinden der Kompaktheit erfolgt in diesem Abschnitt die
Verifizierung bzw. Falsifikation der sieben Hypothesen und der
dazugehdrigen Berechnungen.

Um die erste Hypothese tberpriifen zu kénnen, wurden die
Haufigkeiten und Mittelwerte der Altersgruppe von 1981 bis 1999 beziiglich
der ersten drei Platze der Rangordnung betrachtet. Hierfur werden die
Kaufkriterien anhand ihrer Wichtigkeit fiir die befragten Personen
beginnend mit der wichtigsten Eigenschaft angeordnet. Die Tabelle, welche
in Anhang E zu finden ist, verdeutlicht, dass die Zielgruppe das Kriterium
Passform mit einer Summe von 347 und einem Mittelwert von 2,34 am
hdchsten bewertet. Gefolgt vom Merkmal Bequemlichkeit, welches mit 509
und einem Mittelwert von 3,44 als zweitwichtigstes Merkmal fungiert. Der
Preis wird mit einer Summe von 530 und einem Mittelwert von 3,58 als
drittwichtigstes Kriterium bestimmt. Gefolgt von der Qualitat mit 531 und
einem Mittelwert von 3,59. Aufgrund der vorliegenden Ergebnisse ist der
Preis unter den ersten drei wichtigsten Kaufkriterien der Altersgruppe von
1981 bis 1999, weshalb die Hypothese angenommen wird.

Fur die Untersuchung der zweiten Hypothese wurden die Variablen
H>_Qualitat_Wichtigkeit und H2_Preis_Bewertung_umgepolt miteinander
mithilfe der Pearson Korrelation korreliert. Der hohe Preis der Jeans
korreliert mit r = -.09 nicht mit der Qualitat der Jeans. Da der p-Wert mit p
= .25 groRer als das Signifikanzniveau von 0.05 ist, liegt zudem keine
Signifikanz zwischen den Variablen vor. Infolgedessen wird die
Nullhypothese weiter beibehalten und Hz muss abgelehnt werden. Es konnte
nicht signifikant nachgewiesen werden, dass bei einem hohen Preis der
Jeans die Qualitét eine Ubergeordnete Rolle spielt.

Fur die Untersuchung der dritten Hypothese wurden die Variablen
Hs_Trend_Wichtigkeit und Hz_Marke_Bewertung miteinander mithilfe der
Pearson Korrelation korreliert. Die Bewertung der Wichtigkeit gegeniiber
Trends korreliert mit r = -.003 nicht mit den Marken. Da der p-Wert mit p =
.97 groler als das Signifikanzniveau von 0.05 ist, liegt zudem keine
Signifikanz zwischen den Variablen vor. Infolgedessen wird die
Nullhypothese weiter beibehalten und Hz muss abgelehnt werden. Es konnte

nicht signifikant nachgewiesen werden, dass bei Menschen, die einen hohen



Studie 5: Produktkauf anhand der Information Integration Theory

Diskussion der Daten / Ergebnisse 121

Wert auf Trends legen, die Kaufentscheidung durch Marken beeinflusst
wird.

Fur die Testung der vierten Hypothese wurden drei t-Tests
durchgefuhrt. Daflr wurden drei Gruppen in Zusammenhang mit dem
Bildungsabschluss gebildet. Gruppe eins beinhaltet kein Bildungsabschluss,
Mittelschulabschluss, Qualifizierter Mittelschulabschluss und Mittlere
Reife, Gruppe zwei Fachabitur und Abitur sowie Gruppe drei Bachelor,
Master/Diplom und Doktor. Innerhalb der drei durchgefiihrten t-Tests
wurden die Mittelwerte beztglich der Variable H4s_Nachh_Wichtigkeit der
drei Gruppen miteinander verglichen. Die untersuchte Variable wurde fir
die Testung umkodiert, sodass die Auspragungen wichtig und eher wichtig
der verwendeten vierstufigen Likert-Skala in die umkodierte Variable
miteinflieRen. VVon einer Normalverteilung der Variable wird ausgegangen,
da die Stichprobe grofier 30 ist und der t-Test robust ist. Bei allen drei t-
Tests ist der p-Wert groRer als das Signifikanzniveau von .05. Aus diesem
Grund wird bei allen Gruppenvergleichen der Wichtigkeit der
Nachhaltigkeit die Nullhypothese angenommen, da das Ergebnis nicht
signifikant ist. Der Levene-Test besitzt beim Mittelwertvergleich von
Gruppe eins und zwei einen p-Wert von p =.065 und einem f-Wert f = 3.5.
Die Varianzen sind gleich und das Ergebnis ist nicht signifikant. HO wird
angenommen. (t(95)=1.53; p =.13). Der Levene-Test besitzt beim
Mittelwertvergleich von Gruppe zwei und drei einen p-Wert von p = .01 und
einem f-Wert f = 69. Die Varianzen sind nicht gleich und das Ergebnis ist
nicht signifikant. Ho wird angenommen. (t(121.41)=-1.74; p = .09). Der
Levene-Test besitzt beim Mittelwertvergleich von Gruppe eins und drei
einen p-Wert von p = .9 und einem f-Wert f = .016. Die Varianzen sind
gleich und das Ergebnis ist nicht signifikant. HO wird angenommen.
(t(118)=.06; p = .95). Somit konnte nicht nachgewiesen werden, dass
Menschen mit hohem Bildungsabschluss signifikant mehr Wert auf die
Nachhaltigkeit der Jeans legen. Hs wird in diesem Fall verworfen und die
Nullhypothese wird angenommen.

Fur die Untersuchung der flinften Hypothese wurden die Variablen
Hs_Herkunftsland_Wichtigkeit und Hs_Arbeitsbedingungen_Wichtigkeit
miteinander mithilfe der Pearson Korrelation korreliert. Das Herkunftsland
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korreliert mit r = .45 mittel bis stark mit den Arbeitsbedingungen des
produzierenden Unternehmens. Die Korrelation zwischen den Variablen ist
signifikant, da p < .001 ist. Hs wird somit angenommen. Es konnte
signifikant nachgewiesen werden, dass die Arbeitsbedingungen des
produzierenden Unternehmens wichtig sind, wenn das Herkunftsland fir die
Kaufentscheidung eine Rolle spielt.

He wurde mithilfe des t-Tests bei unabhéngigen Strichproben
berechnet. Bei der Testung auf Normalverteilung der Variable
Bequeml_Wichtigkeit liegt ein KS-Wert mit .45 und ein p-Wert von p <.001
vor. Der SW-Wert liegt bei .58 mit p <.001. Beide Werte sind signifikant.
Durch die Testung auf Normalverteilung anhand von Kolmogorov-Smirnov
und Shapiro-Wilk kann eine Normalverteilung der Variable angenommen
werden. Die Modellannahmen sind erfllt. Es kann ein t-Test durchgefihrt
werden. Auffallend ist, dass der Wert 4, der bedeutet, dass Bequemlichkeit
nicht wichtig beim Jeanskauf ist, nur einmal, von Fallnummer 150, gewéhlt
worden ist. FUr den t-Test wurden die Variablen He_Geschlecht_Gruppe
und Bequeml_Wichtigkeit herangezogen. Der Levene-Test wird aufgrund
von p <.05 mit p =.01 signifikant, damit sind die VVarianzen nicht gleich.
Der f-Wert betrdgt 7.27 und der t-Wert ist 1.27. Dieser wird mit p =.21
nicht signifikant. Somit konnte nicht nachgewiesen werden, dass Méanner
signifikant mehr auf Bequemlichkeit beim Jeanskauf achten als Frauen. He
wird aus diesem Grund verworfen und die Nullhypothese wird angenommen
(t(72.35)=1.27; p = .21).

Zur Uberpriifung der Hypothese Hz wurden die Mittelwerte der
einzelnen Kaufentscheidungen je Kaufkriterium betrachtet. Dabei zeigt sich
nach der Erstellung eines Schaubildes, welches im Anhang F zu finden ist,
dass Hypothese sieben nicht angenommen und somit Ho beibehalten wird.
Aus dem Schaubild ist zusatzlich zu entnehmen, dass unterschiedliche
Informationen, die Kaufentscheidungen im Verlauf beeinflussen. Hierbei
beeinflussen einzelne Kaufkriterien die Kaufentscheidung unterschiedlich
stark. Bei der Auswertung der H7 muss beachtet werden, dass ein Mittelwert
von vier einem Nichtkauf der Jeans und ein Mittelwert von eins einem Kauf

der Jeans entspricht.
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4.3 Triangulation

In dieser Arbeit wird der mixed-methods-Ansatz mithilfe von
qualitativen Experteninterviews und der quantitativen Umfrage umgesetzt.
Dabei wird explorativ vorgegangen. Im ersten Schritt wurden die Interviews
durchgefihrt. Die Ergebnisse flossen dabei in die Umfrage ein, welche
anschlieRend durchgefiihrt wurde. Alle Ergebnisse werden im Folgenden
mit den theoretischen Aspekten gegenuibergestellt.

Die Ergebnisse der quantitativen Umfrage zeigen, dass 84,44% der
Teilnehmenden den Preis als eher wichtig oder wichtig empfinden. Weitere
90% gaben an, dass ihnen die Qualitat beim Kauf einer Jeans eher wichtig
oder wichtig ist. In den Interviews wurde der Zusammenhang zwischen
Preis und Qualitat ahnlich bewertet. Herr von Rhein beschrieb, dass Qualitat
und Preis einher gehen und bei einem hohen Preis die entsprechende
Qualitat zu erwarten ist. Herr Zich geht von einer Entweder-oder-
Entscheidung aus. Entweder ist der Preis oder die Qualitat beim Kauf der
Jeans wichtig. Dies wird auch durch die Theorie bestétigt, die besagt, dass
Menschen davon ausgehen, gute Qualitat nur durch einen hohen Preis zu
bekommen. Innerhalb der quantitativen Umfrage konnte im Vergleich dazu
allerdings nicht signifikant nachgewiesen werden, dass bei einem hohen
Preis der Jeans die Qualitét eine Gbergeordnete Rolle spielt.

Die Marke wurde in der Umfrage mit 28,09% als wichtig oder eher
wichtig bezeichnet. Sowohl in der Theorie als auch mithilfe der
guantitativen Umfrage wurde deutlich, dass Marken eher der jlingeren
Generation wichtig sind. Die beiden Interviewten sind sich nicht einig, ob
es einen Zusammenhang zwischen Trends und Marken gibt. Im Vergleich
dazu konnte mithilfe der Umfrage nicht signifikant nachgewiesen werden,
dass bei Menschen, die einen hohen Wert auf Trends legen, die
Kaufentscheidung durch Marken beeinflusst wird.

Etwas mehr als die Halfte der Befragten gaben an, dass Nachhaltigkeit
bei der Kaufentscheidung eher wichtig oder wichtig ist. Die Theorie zeigt,
dass Nachhaltigkeit immer mehr eine Rolle spielt. Beide Interviewten sahen
einen Zusammenhang zwischen der Nachhaltigkeit und dem

Bildungsabschluss. Durch die quantitative Umfrage kann diese Sichtweise
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nicht bestatigt werden. Es konnte nicht nachgewiesen werden, dass
Menschen mit hohem Bildungsabschluss signifikant mehr Wert auf die
Nachhaltigkeit der Jeans legen.

Aus der Theorie geht hervor, dass immer mehr Menschen auf das
Herkunftsland und dessen Arbeitsbedingungen achten. Mithilfe der
Umfrage konnte signifikant nachgewiesen werden, dass die
Arbeitsbedingungen des produzierenden Unternehmens wichtig sind, wenn
das Herkunftsland fir die Kaufentscheidung eine Rolle spielt.

Ein Grofteil der Befragten (95,45%) gaben an, dass die
Bequemlichkeit eher wichtig bis wichtig ist. Ein Experte der Interviews
empfindet Bequemlichkeit und Passform als enorm wichtig beim Kauf der
Jeans, was sich ebenfalls mit der Theorie deckt. In der Umfrage wurde
untersucht, ob es einen Unterschied beziglich der Bequemlichkeit zwischen
Mannern und Frauen gibt. Es konnte nicht nachgewiesen werden, dass
Manner signifikant mehr auf Bequemlichkeit beim Jeanskauf achten als
Frauen.

Bezlglich der Informationen wahrend der Kaufentscheidung wurde in
einem der Interviews genannt, dass mehr Informationen innerhalb der
Kaufentscheidung einen Kauf erschweren, was wieder den AuRerungen aus
der Theorie gleicht. Diese Aussage kann mithilfe der Umfrage nicht
bestatigt werden. Es kann zwar nachgewiesen werden, dass unterschiedliche
Kaufkriterien die Kaufentscheidung unterschiedlich beeinflussen, jedoch
konnte nicht nachgewiesen werden, dass mehr Informationen die

Kaufentscheidung verhindern.



Studie 5: Produktkauf anhand der Information Integration Theory

Handlungsempfehlungen 125

5 Handlungsempfehlungen flr Forschung und Praxis

aufgrund der Ergebnisse

Mit Hilfe der Erkenntnisse aus den Experteninterviews und den
Ergebnissen der Umfrage kénnen Handlungsempfehlungen fir Forschung
und Praxis generiert werden.

In zuklnftigen Forschungen zu Kaufkriterien kann weiterfiihrend zu
dieser Arbeit die Beeinflussung von unterschiedlichen Kaufkriterien
untersucht werden. Dabei ist beispielsweise eine Reihe an Kaufkriterien
interessant, welche sich durchgéangig auf den Preis bezieht. So wird deutlich,
welches Kriterium in Bezug auf den Preis den grofiten Einfluss auf die
Kaufentscheidung hat und so einen Kauf férdert bzw. verhindert.
Forschung, die sich speziell auf das Kaufverhalten der Kunden einer
speziellen Zielgruppe bezieht, kann fir die Praxis ebenfalls untersucht
werden.  Gerade bei Unternehmen, bei welchen eine Zielgruppe stark
vertreten ist, ist eine Untersuchung in Bezug auf die Kaufkriterien und
zusétzliche Informationen im Verlauf der Kaufentscheidung interessant. In
dieser Ausarbeitung sind die Multiplikation und Addition der Information
Integration Theory nicht eingeflossen. Diese kdnnten zukiinftig deutlichere
Anwendung finden. Dadurch kann algebraisch festgestellt werden, welche
Kriterien den grofiten Einfluss haben und so eine Kaufentscheidung
unterstitzen bzw. verhindern. Diese kénnen dann in der Praxis deutlicher
angepriesen sowie vermieden werden.

Das Wissen, dass weitere Informationen die Kaufentscheidung
beeinflussen, kann in der Praxis genutzt werden. Somit kann ein
Bewusstsein fir den Kauf geschaffen werden. Die Information Integration
Theory kann Aspekte flr die Praxis und das Marketing liefern, sodass
Kundenentscheidungen beeinflusst werden kdnnen. Dadurch ist
Optimierungspotential moglich, sodass Verbesserungen angestrebt werden
koénnen und die Kundschaft sich zu einer positiven Kaufentscheidung
entschlieRt. Um diese noch besser zu erreichen, kann der Vertrieb nur die
wichtigsten Informationen aus der Analyse der Kaufkriterien anpreisen, wie

zum Beispiel die Bequemlichkeit und Qualitét, die sich in dieser
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Studienarbeit als wichtige Kaufkriterien herausstellten. Dadurch kann die
Kaufentscheidung bei der Zielgruppe verstarkt werden.

5.1 Fazit

Mithilfe der Umfrage konnte gezeigt werden, dass bei der
Altersgruppe mit dem Geburtsjahr von 1981 bis 1999 das Kriterium Preis
eines der drei wichtigsten Kaufkriterien darstellt. Zudem wurde deutlich,
dass wenn das Herkunftsland fiir die Kaufentscheidung eine Rolle spielt, die
Arbeitsbedingungen des dort produzierenden Unternehmens wichtig sind.
Aus den Interviews geht hervor, dass die Kaufentscheidung entweder
habitualisiert ist oder in Form eines Impulskaufes stattfindet. Dieser
Impulskauf ist abhéngig von der individuellen Gewichtung der jeweiligen
Information. Die Information Integration Theory kann in Bezug auf
Kaufkriterien und die Kaufentscheidung herangezogen werden. Sie zeigt
dabei das Verhalten wéhrend der Kaufentscheidung auf und erklart
menschliche Verhaltensweisen und Interessensmittelpunkte. Dabei besteht
die Mdglichkeit, die menschliche Einstellung innerhalb des Marketings zu

betrachten, zu beeinflussen oder gar zu dndern.

5.2 Kritische Reflexion des eigenen VVorgehens und der eingesetzten
Methodik

Die Einarbeitung in die Theorie von Anderson in Kombination
mit den Kaufkriterien war anfangs aufwendig und Einlesen war notwendig.
Corona hat die Gruppenarbeit der Forschung erschwert. Gruppentreffen
fanden ausschlief3lich online statt, Tools wie Teams wurden genutzt und die
beiden Interviews fanden zudem online statt. Mithilfe von gréReren
Stichproben kénnen in zukilnftigen Forschungen aussagekréftigere
Ergebnisse getroffen werden. Innerhalb dieser Studie konnten von sieben
Hypothesen zwei angenommen werden. Bezliglich der Arbeit im Team
konnen die genutzten Strukturen und das Aufteilen in Teams beibehalten
werden. Verbesserungsbedarf besteht im besseren Setzen von Deadlines.
Beispielsweise konnen h&ufiger feste Termine innerhalb des

Forschungsprozesses gesetzt werden.
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Zusammenfassung

Die folgende Arbeit befasst sich mit dem Mere-Exposure-Effekt und
dessen Einfluss auf die Praferenzen von Low-Involvement-Produkten. Der
Effekt besagt, dass durch die haufigere Darbietung von Produkten deren
Bewertungen positiver ausfallen. Doch in welchem Ausmal} der Effekt bei
Low-Involvement-Produkten Wirkung zeigt, wurde in der vorliegenden
Arbeit anhand einer quantitativen Befragung sowie qualitativer Interviews
ermittelt. Das Ziel der Arbeit war es, herauszufinden, ob eine haufigere
Darbietung eines Low-Involvement-Produkts zu einer besseren Bewertung
dieses Produkts fuhrt. Hierbei wurden Waschmittel als exemplarisches
Produkt gewahlt, welches in die drei Markenkategorien fiktiv, artverwandt
und bekannt unterschieden wurde. Nachdem den Proband:innen in der
Befragung die verschiedenen Waschmittelmarken aus den drei Kategorien
in unterschiedlichen Haufigkeiten prasentiert wurden, gaben diese ihre
Préferenz bezlglich dieser Produkte an. Nach der Zusammenfuhrung der
quantitativen und qualitativen Ergebnisse ergab sich das Resultat, dass die
meistgezeigten Produkte auch die hochste Praferenz bekamen, was bedeutet,
dass der Mere-Exposure-Effekt auch bei Low-Involvement-Produkten
Wirkung zeigt.

Schlusselwdrter: Mere-Exposure-Effekt, Low-Involvement-Produkte,
Markenbeliebtheit

Abstract

The following paper is about the Mere-Exposure-Effect, which says
that the frequent presentation of products is supposed to make those
products more preferred, and its impact on Low-Involvement-Products. The
purpose of the current study was to examine to what extend the Mere-
Exposure-Effect can influence the preference of Low-Involvement-
Products. To investigate this impact, a qualitative interview with experts as
well as a quantitative method was used. After presenting detergent brands,
which can be categorized in fictitious, well-known and related, participants
were supposed to rate those products. Fictitious detergents are products that
have been invented and are therefore unknown to everyone. Merging
quantitative and qualitative results, it showed that the most frequently
presented detergents also tended to have the highest preference, which
means the Mere-Exposure-Effect also has an impact on Low-Involvement-
Products. Furthermore, it was investigated that across the categories, the
well-known detergents were more popular than the related detergents.

Keywords: Mere-Exposure-Effect, Low-Involvement-Products, Brand-
Preference
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1 Einleitung

Die Bewerbung von Produkten ist fur die Industrie ein wichtiges
Instrument, um mit ihren Kund:innen in Kontakt zu treten. Durch die
Nutzung netzbasierter Werbemittel ist es einerseits einfacher fir
Unternehmen geworden, Werbung zu betreiben, andererseits jedoch
komplizierter, mit dieser die richtigen Kundengruppen zu erreichen. Ein
Vorteil digitaler Werbemalinahmen ist, dass Kund:innen, im Vergleich zur
klassischen Postwurfsendung, individuell und gezielt angesprochen werden
konnen. Dabei steht die Analyse generierter Kundendaten im Fokus, um
zielgruppenorientierte Werbemaliahmen wirtschaftlich durchfiihren zu
kénnen (Mangold, 2020).

Mangold (2015) beschreibt, dass flr werbetreibende Unternehmen der
6konomische Nutzen der Werbewirkung von grof3ter Bedeutung ist. Die
positive Beziehung zwischen einem Reiz, in Form von WerbemalZnahmen,
und einer Reaktion, z.B. durch eine Kaufentscheidung im Sinne der
behavioristischen Betrachtungsweise, haben hdchste Bedeutung beim
Auswahl- und Kaufprozess (Mangold, 2015). Lachmann et al. (2015) und
Mangold (2015) beschreiben dies mit der kognitiven Wende in der
Psychologie. Diese besagt, dass innere, vorgelagerte VVorgange des
Individuums bei einem Reiz zu einem gewiinschten Verhalten fuhren und
dieses mafRgeblich beeinflussen kénnen. Reize, die durch die Umwelt
aufgenommen und verarbeitet werden, kdnnen unterschiedliche kognitive,
emotionale und motivationale Zustdnde und Prozesse ausldsen, die
Reaktionen in der Zukunft beeinflussen kénnen. Fur Produkte im Low-
Involvement Segment kdnnen diese, meist unbewusst wahrgenommenen
Einflusse, wichtig bei der Bildung von Préferenzen und Kaufentscheidungen
sein (Lachman et al., 2015; Mangold, 2015).

Der Mere-Exposure-Effekt beschreibt einen psychologischen Befund,
nach dem ein Individuum seine Bewertung gegentber einem Stimulus in
Abhéngigkeit der Darbietungshaufigkeit dndert (Zajonc, 1968). Im Zuge
dieser Arbeit werden theoretische Hintergriinde des Effekts vermittelt und
eine Methodik vorgestellt, um dessen Wirkung bei Low-Involvement

Produkten zu untersuchen. Die empirisch erhobenen Daten werden sodann
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diskutiert, um ein Fazit zum Forschungsergebnis sowie ein Ausblick fir

zukinftige Forschungsfelder zu geben.
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2 Theoretischer Hintergrund

Im folgenden Kapitel wird ein grundlegendes Verstandnis fir den
Mere-Exposure-Effekt geschaffen. Dabei soll zunéchst der Inhalt der
Theorie sowie die Erforschung des Effekts genauer beschrieben und
anschlieBend naher auf dessen Wirkung und Nutzung im Marketing

eingegangen werden.
2.1 Entwicklung des Mere-Exposure-Effekts

Der Mere-Exposure-Effekt nach Zajonc (1968) besagt, dass durch die
wiederholte Exposition eines Stimulus-Objektes gegenuber einem
Individuum dessen Einstellung zu diesem Stimulus verbessert wird. Unter
einer Exposition versteht man dabei eine Bedingung, die den Stimulus fur
die Wahrnehmung des Individuums zugéanglich macht (Zajonc, 1968, 2001).
Die Voraussetzung ist die zu Beginn der wiederholten Exposition neutrale
oder positive Einstellung des Individuums gegeniber des Stimulus-Objekts
(Bukoff & Elman, 1979; Zajonc, 1968, 2001).

Bei negativ bewerteten Stimuli wird laut Studien von Kruglanski et al.
(1996) kein Mere-Exposure-Effekt nachgewiesen. Im Gegensatz dazu
belegen einige Studien, dass die Exposition unabhangig von der
anfanglichen Bewertung gegenuber dem Stimulus zu einer Verbesserung
der Einstellung fuhrt (Bukoff & Elman, 1979).

Eine Erklarung durch den Ruckgriff auf das Erinnerungsvermdgen
oder die Wahrnehmungsfahigkeit ist nach Zajonc (2001) nicht mdglich. Das
Prinzip der wiederholten Exposition besteht darin, ein Stimulus-Objekt fur
die Sinnesrezeptoren der Person zuganglich zu machen. Folglich bedarf es
weder einem bestimmten Verhalten des Individuums noch einer positiven
oder negativen Verstarkung. Neben der Darbietungshéaufigkeit kénnen keine
anderen beeinflussenden Faktoren, wie z. B. der Vertrautheitsfaktor, eine
Anderung im Effekt herbeifiihren (Zajonc, 2001).

Laut Bornstein und D'Agostino (1992) sind die Auswirkungen des
Effekts bei Stimuli, die unbewusst wahrgenommen werden, starker
ausgepragt als bei bewusst erlebten Stimuli. Weitere Erkenntnisse zeigen,

dass durch die bewusste Wahrnehmung des Stimulus-Inhaltes der
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Expositionseffekt gehemmt werden kann (Bornstein & D'Agostino, 1992).
Es besteht also nach der Studie von Zajonc (2001) eine negative Korrelation
zwischen der Genauigkeit der Erinnerung an den Stimulus und der Stérke
des Mere-Exposure-Effekts. Die Auspragung hangt auRerdem von
personlichkeitsbedingten und kognitiven Fahigkeiten des Individuums ab,
welche die Bewertung des Stimulus beeinflussen. Ohne kognitive Prozesse
werden affektive, weniger vielfaltige Einfliisse, das Verhalten dominieren,
was zu homogeneren Bewertungen fuhrt (Zajonc, 2001).

Bereits Mitte des 19. Jahrhunderts untersuchten Psycholog:innen das
Ph&nomen und diskutierten es laut Harmon-Jones & Allen (2001) in
Publikationen. Zajonc fasste die Forschungsergebnisse ber ein Jahrhundert
zusammen und présentierte diese anhand von vier Experimenten, die den
Mere-Exposure-Effekt stiitzen (Harmon-Jones & Allen, 2001). Im Jahr 1968
wurde seine Monographie zum Mere-Exposure-Effekt im Journal of
Personality and Social Psychology erstmalig verdffentlicht. Seitdem wurden
uber 200 Experimente zur Untersuchung der Exposition-Wirkungs-
Beziehung verodffentlicht (Bornstein & D'Agostino, 1992). Auf die
ursprungliche Forschung von Zajonc wird im Folgenden eingegangen.

2.2 Urspringliches Forschungsdesign

Johnson et al. (1960) waren die ersten, die mittels einer
experimentellen Studie die Beziehung zwischen der Haufigkeit eines
Wortes und dessen Bewertung nachweisen konnten. So zeigten sie, dass die
Wiederholung unbekannter Worte deren Bewertung verbessert (Johnson et
al., 1960).

Da es bei der Studie von Johnson et al. jedoch zur Verfalschung der
Ergebnisse, durch das verwendete VVorher-Nachher-Verfahren sowie die
Vermischung von Frequenzen und Stimuli, gekommen sein kdnnte, flihrte
Zajonc (1968) das Experiment in abgeénderter Form erneut durch. In
seinem Experiment wurden 72 Proband:innen zwolf Karten mit Wortern,
die als tirkisch ausgegeben wurden, in unterschiedlichen Haufigkeiten (0, 1,
2,5, 10, 25) gezeigt und vorgelesen. Anschliefend wurden sie dazu
aufgefordert, die Begriffe nachzusprechen, ihre Bedeutung zu erraten und

sie auf einer numerischen Skala als positiven oder negativen Begriff
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einzuordnen. Um den Einfluss der Stimuli auf die Ergebnisse zu
eliminieren, verwendete Zajonc nur Worter mit sieben Buchstaben. Zudem
konnte er durch die Ausbalancierung der Worter und der Anzahl ihrer
Exposition ein After-Only-Design verwenden und somit einen negativen
Einfluss des Vorher-Nachher-Verfahrens vermeiden. Seine Ergebnisse
zeigten, dass haufiger gesehene und gesagte Worter positiver bewertet
wurden als weniger haufig gezeigte und ausgesprochene Worter (Zajonc,
1968).

Durch das Aussprechen der Warter im ersten Experiment vermutete
Zajonc (1968) Validitatsprobleme bezliglich der Hypothese, dass die reine
Exposition eines Stimulus ausreicht, um die Einstellung diesem gegenuber
zu verandern. Vielmehr wurde beim ersten Experiment angenommen, dass
der Schwierigkeitsgrad der Aussprache der Worter, Einfluss auf deren
Bewertung hatte. Deshalb fuhrte er ein weiteres Experiment durch. Der
Testaufbau unterschied sich zum ersten Experiment lediglich darin, dass
echte chinesische Schriftzeichen verwendet wurden und die Proband:innen
diese nicht aussprechen, sondern ausschlie3lich genau beobachten sollten.
Auch hierbei wurden die Worter anschliellend nach positiver und negativer
Bedeutung bewertet. Dabei konnten die Ergebnisse seines ersten
Experiments bestatigt und somit die Hypothese, dass die reine Exposition
eines Stimulus eine hinreichende Bedingung fiir die verbesserte Einstellung
diesem gegenuiber darstellt, verifiziert werden (Zajonc, 1968).

Forschende haben seitdem Verfahren aus der
Expositionswirkungsforschung aufgegriffen, um psychologische
Phéanomene, wie z. B. die Werbewirkung, soziale Verhaltensweisen oder
Nahrungsmittelpraferenzen zu erforschen (Bornstein & D'Agostino, 1992).
Auf die Untersuchungen in der Werbewirkung, im speziellen bei Low-

Involvement Produkten, wird im Folgenden ndher eingegangen.
2.3 Mere-Exposure-Effekt im Marketing

Obwohl die Werbeindustrie dem Mere-Exposure-Effekt ein sehr hohes
Potential in der Werbewirkung zuschreibt, wird er heute in der Werbung
von weiteren Reizen untermauert (Zajonc, 1968). In den letzten 50 Jahren

hat sich die Forschung im Marketing nach der Studie von Ruggieri und
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Boca (2013) permanent weiterentwickelt und es werden neue Methoden
angewandt, um gezielt Einfluss auf das Kaufverhalten zu nehmen. Vor
allem im Marketing wird der Effekt haufig durch sich wiederholende
Werbungen eingesetzt, um eine unbewusste Praferenz eines Produkts oder
einer Marke bei Kund:innen herbeizufiihren (Ruggieri & Boca, 2013).

Kaufentscheidungen sind auf das Wissen der Konsument:innen tiber
das Produkt zurtickzufiihren, welches sich in impliziten Gedachtnisspuren
widerspiegelt (Lee, 2002). Laut Grimes und Kitchen (2007) hat sich die
Gedachtnisforschung in Bezug auf die Marketingkommunikation jedoch fast
ausschlieBlich auf das explizite Gedachtnis beschrankt. Dieses ist
gekennzeichnet durch die bewusste Erinnerung an ein Ereignis oder eine
Exposition (Lee, 2002). Grimes und Kitchen (2007) haben in ihrem
Experiment gezeigt, dass Proband:innen haufiger Informationen verwenden,
denen sie ausgesetzt waren, um eine Leistungsverbesserung zu erzielen,
ohne dass sie sich der Exposition bewusst waren. Aufgrund dessen bilden
die Proband:innen eine implizite Gedachtnisspur der Exposition, welche
unbewusst eine Lernbegunstigung oder Préferenzédnderung hervorrufen und
im Gegensatz zum expliziten Gedachtnis automatisch erfolgen kann. Diese
erleichtern wiederum die Wahrnehmung und den konzeptionellen Fluss fur
die Stimuli. Die Wahrnehmungsfahigkeit ist ein Geflihl der Vertrautheit, das
ein Individuum bei der Begegnung eines scheinbar neuen Stimulus erféhrt.
Bei erneutem Kontakt mit dem Stimulus wird die Wahrscheinlichkeit
erhoht, sodass der Stimulus bewusst mehr Aufmerksamkeit auf sich zieht
(Grimes & Kitchen, 2007). Das Vertrautheitsgefiihl ermdglicht eine
schnellere und leichtere Verarbeitung des Stimulus, was unter bestimmten
Voraussetzungen Praferenzen und Urteile verzerren kann (Reber et al.,
1998).

Grimes und Kitchen (2007) gehen davon aus, dass der Mere-Exposure-
Effekt die Entscheidungsprozesse vorrangig in Situationen beeinflusst, in
denen Konsument:innen nicht auf detaillierte Informationen zurtickgreifen
wollen oder kdnnen. Das ist vor allem in Entscheidungskontexten mit Low-
Involvement-Produkten der Fall (Grimes & Kitchen, 2007). Low-
Involvement-Produkte haben fiir Konsument:innen eine geringe Relevanz

und gelten als austauschbar (Diller & Herrmann, 2003). Aus diesem Grund
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wird in den nachfolgenden Kapiteln die Auswirkung des Mere-Exposure-

Effekts bei Low-Involvement Produkten genauer untersucht.
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3 Methodik

Das Ziel dieser Studie ist es, die Auswirkung des Mere-Exposure-
Effekts bei Low-Involvement Produkten zu tberprifen. Zugleich soll die
Abhéangigkeit des Effekts von der Markenbekanntheit untersucht werden. Im
Folgenden werden die Hypothesen beschrieben sowie das VVorgehen, diese

zu verifizieren oder falsifizieren.
3.1 Zielsetzung

Die bisherigen Forschungsansétze zur Préferenzbildung bei Low-
Involvement Produkten sollen in dieser Arbeit durch den Einbezug
bekannter und artverwandter Marken erweitert werden, um folgende
Forschungsfrage zu beantworten: ,,Wie wirkt sich die unterschiedliche
Darbietungshaufigkeit von Low-Involvement Produkten auf deren
Bewertung aus?*“. Dazu wurden vier Hypothesen aufgestellt:

H:. Durch die mehrfache, direkte Darbietung einer fiktiven Marke

erhoht sich die positive Bewertung des Stimulus.

H>. Um eine hohere Prdferenz zu erzielen, bedarf es bei bekannten

Marken einer niedrigeren Darbietungshaufigkeit des Stimulus als bei

fiktiven Marken.

Hz. Um eine hohere Préferenz zu erzielen, bedarf es bei artverwandten

Marken einer niedrigeren Darbietungshaufigkeit des Stimulus als bei

fiktiven Marken.

H.. Je hdufiger ein Stimulus gezeigt wird, desto positiver bewerten

Proband:innen diesen Stimulus.

Fur das Hypothesenmodell wurde sich, fur die Aufstellung von Hs und
H1, zun&chst an bestehenden Forschungsansatzen zum Mere-Exposure-
Effekt orientiert. Zur Erweiterung des Untersuchungsfelds wurden Gber in
H> und Hs neben fiktiven Marken auch bekannte und artverwandte Marken

untersucht, um eine Abhangigkeit der Markenbekanntheit herzustellen.
3.2 Methodisches Vorgehen

Die Grundlage fur die Beantwortung der Forschungsfrage bildet die
Auswahl geeigneter Methoden. Da zum Untersuchungsfeld noch keine

Sekundardaten vorliegen, wurde eine Primaranalyse genutzt, bei der, in
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Form einer Triangulation, neue Daten qualitativ und quantitativ erhoben und
analysiert werden. Speziell wurden eine Onlineumfrage und ein
Leitfadeninterview durchgefiihrt. Die Forschung basierte auf einem

deduktiven Vorgehen.

3.2.1 Onlineumfrage

Die quantitative Onlineumfrage wurde tber die Plattform Unipark
durchgefuhrt. Dabei sollte ein hoher Standardisierungsgrad, durch
mehrheitlich geschlossene und zwei offene Fragen, eine gute
Auswertbarkeit gewéhrleisten. Die Umfrage wurde anhand des
Schneeballverfahrens tiber studentische, private und berufliche Kontakte
sowie Uber die sozialen Netzwerke Facebook, LinkedIn und Xing verteilt.
Hierbei wurden mdglichst viele Personen verschiedener Alters- und
Berufsklassen kontaktiert.

Zu Beginn der etwa zehnminutigen Umfrage (siehe Anhang A) wurde
anhand eines Freitextfeldes erfasst, ob bereits eine Préferenz gegentber
einer bestimmten Waschmittelmarke bei den Proband:innen vorliegt. Zur
Uberpriifung der Hypothesen wurden neun Waschmittelmarken gewdhlt, die
sich in drei Kategorien einteilen lassen. Die erste Kategorie beinhaltet
bekannte Waschmittelmarken. Ein Beispiel dafir ist Persil. Die Auswahl
der Marken basierte auf statistisch erhobenen Daten zur Markenbeliebtheit
bei Waschmitteln (Statista, 2021). Zudem wurde in der Umfrage abgefragt,
ob diese Marken tatsachlich bekannt sind. Zudem wurden fiktive, also den
Proband:innen unbekannte und nicht kdufliche Waschmittelmarken,
untersucht, wie z. B. Frees. Als dritte Kategorie wurden artverwandte
Marken betrachtet. Darunter werden Marken verstanden, die zwar keine
Waschmittel vertreiben, aber in artverwandten Segmenten bekannt sind, wie
z.B. Balea. Diese Kategorien wurden gewdhlt, um den Mere-Exposure-
Effekt bei unterschiedlicher Markenbekanntheit zu erforschen.

Innerhalb der Kategorien wurden die einzelnen Waschmittelmarken in
unterschiedlichen Haufigkeiten prasentiert: zwanzigmal, zehnmal und
funfmal. Es wurde ein einfaktorielles Design gewahlt, sodass auler der
Darbietungshaufigkeit keine anderen Eigenschaften der Waschmittelmarken

verandert wurden. Die neun Waschmittelmarken sind in Anhang B
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dargestellt. Eine Interaktion der Proband:innen mit den Stimuli wurde
beispielsweise durch Suchbilder angestrebt. Zur Vermeidung von negativen
Effekten der Reaktanz durch eine Offenlegung des Ziels der Umfrage,
wurde als Hintergrund die Untersuchung der Markenwahrnehmung und die
Bildung von Préferenzen angegeben (Florack & Ineichen, 2008). Im
Anschluss an die Expositionen wurden die Préferenzen der Teilnehmenden
mittels eines Rankings abgefragt. Zur Einordnung der Ergebnisse wurden
abschlieBend Informationen zum Waschverhalten sowie demografische
Daten erfasst. Nach Abschluss der Umfrage fand eine Aufklarung der
Proband:innen uber das Ziel der Umfrage statt, um die Testethik zu
gewahrleisten.

Die Umfrage begann am 25. April 2021 mit einer Dauer von zwei
Wochen, im Anschluss an eine ausfiihrliche Testphase. Dadurch konnten
496 Datensétze zur Analyse herangezogen werden, die mittels der Statistik-

und Analyse-Software SPSS und Microsoft Excel ausgewertet wurden.

3.2.2 Leitfadeninterview

Um ergénzend zur Umfrage weitere und tiefere Informationen zum
Forschungsgebiet zu erlangen, wurden uber die Online-Plattform Zoom
Interviews durchgefihrt. Nach Diekmann (2007) lassen sich neue
Forschungsansétze insbesondere auf qualitative Weise Gberprifen. Zudem
konnen unerwartete Erkenntnisse generiert werden (Doring & Bortz, 2016).
Ziel der qualitativen Untersuchung war es, mindestens drei Expert:innen?
des Marketings sowie der Werbepsychologie zu befragen. Insgesamt
wurden vier Gesprache gefiihrt, fiir die eine halbe Stunde Zeit eingeplant
wurde. Die tatséchliche Dauer variierte zwischen 25 und 44 Minuten. Fur
eine gute Vergleichbarkeit wurden diese mittels eines Leitfadens
durchgefuhrt (siehe Anhang C). Im ersten Teil gaben die Expert:innen eine
Selbsteinschatzung Gber ihr personliches Konsumverhalten und tber ihre
personliche Wahrnehmung zur eigenen Beeinflussbarkeit von

Werbemalinahmen ab. Im zweiten Teil wurde die Rolle der

! Spezialist:innen mit mehrjahriger einschlagiger Berufserfahrung und/oder

Professor:innen des Gebiets.
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Darbietungshéufigkeit und der Markenbekanntheit bei Low-Involvement-
Produkten thematisiert. Der dritte Teil diente zur Eruierung alternativer

Madglichkeiten zur Abschwachung des Mere-Exposure-Effekts.
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4 Analyse und Ergebnisdiskussion

Nach Ende der Feldphase wurde der Datensatz exportiert und mithilfe
von IBM SPSS 27 und Microsoft Excel 2019 ausgewertet. Fur die
Auswertung wurde zuné&chst die Stichprobe bereinigt. Daflir wurden
Datensatze von Personen unter 18 Jahren entfernt. Der Umfang der
Stichprobe, welcher die Befragung vollstandig ausgefillt hat, belief sich auf
n = 496 Teilnehmenden, wobei sich 81.9 % (n = 406) dem weiblichen und
16.9 % (n = 84) dem ménnlichen Geschlecht zugehorig flhlten. Dem
Geschlecht divers fiihlten sich 1.2 % der Proband:innen (n = 6) zugehorig
oder wollten keine Aussage uber ihr Geschlecht treffen. Das
Durchschnittsalter der Teilnehmenden betrug 30 Jahre (M = 30.29, SD =
14.32), wobei die jlingste Person 18 und die &lteste 88 Jahre alt war. Die
Stichprobe setzte sich Giberwiegend aus Berufstétigen in Vollzeit (39.3 %, n
= 195) und Studierenden (31.85 %, n = 158) zusammen. Zur Visualisierung
der soziodemografischen Angaben der Stichprobe dienen Abbildung D1 und
Abbildung D2 in Anhang D.

Um die Ergebnisse der quantitativen Umfrage zu ergénzen, wurden
zusétzlich leitfadengestitzte Interviews mit vier Expert:innen durchgefuhrt.
Die interviewten Personen waren zum Zeitpunkt des Gesprachs zwischen 30
und 69 Jahre alt, wobei drei Manner und eine Frau an den Interviews
teilnahmen. Drei der Expert:innen gaben an, eine Professur zu besitzen. Alle
Befragten waren im Marketing tatig und stellten somit geeignete
Expert:innen fir die Untersuchung dar. Alle Expert:innen beschrieben ihr
Konsumverhalten als normal bis stark ausgeprégt. Sie sehen sich als
typische Konsument:innen, welche durch Werbeeffekte vergleichbar

beeinflussbar sind, wie die restliche Bevélkerung.
4.1 Auswertung der quantitativen und qualitativen Ergebnisse

Um die Wirkung des Mere-Exposure-Effekts zu Gberprufen, wurde in
einem neunstufigen Ranking — in welchem alle Marken der drei Kategorien
fiktiv, bekannt und artverwandt einbezogen wurden - am Ende der
Befragung ermittelt, wie sich die Préaferenz der einzelnen

Waschmittelmarken durch die verschiedenen Darbietungshdufigkeiten
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verénderte. Dies geschah in Form eines Rankings, bei dem die
Proband:innen jeder der gezeigten Waschmittelmarke eine Wertung
zwischen eins und neun geben sollten, wobei die mit eins bewertete Marke
die hochste Praferenz darstellte. In Anhang D sind die Ergebnisse der
quantitativen Befragung enthalten.

Die Ergebnisse der qualitativen Interviews wurden schriftlich
innerhalb des Leitfadens (siehe Anhang E) festgehalten und mittels einer
Inhaltsanalyse ausgewertet. Die daraus gewonnen Erkenntnisse werden im
Folgenden zur Beantwortung der Hypothesen, entsprechend den
Ergebnissen der quantitativen Forschung, erganzt.

4.1.1 Analyse fiktive Marken und Bewertung Hi

Um zu untersuchen, wie die Bewertung fiktiver Marken durch deren
unterschiedliche Darbietungshdufigkeit beeinflusst wird, wurden in der
Befragung drei fiktive Waschmittelmarken in unterschiedlicher Haufigkeit
und auf interaktive Weise gezeigt. Die fiktive Marke Frees wies eine
Darbietungshdufigkeit von 20 auf, Brisé wurde zehnmal gezeigt und Dilish
wurde mit flinfmal am wenigsten hdufig prasentiert.

Die Ergebnisse des Rankings in Abbildung D3 machen deutlich, dass
Frees von 18,1 % (n = 90) der Probanden — und somit mit Abstand am
haufigsten innerhalb der Kategorie der fiktiven Marken — auf den ersten
Platz gewertet wurde. Brisé hingegen wurde von 8,1 % (n = 40) der
Teilnehmenden praferiert und Dilish von 5,2 % (n = 26). Dieses Ergebnis
wird auch bei Betrachten des letzten Rankingplatzes verdeutlicht, da die am
haufigsten gezeigte Marke Frees von nur 4,2 % (n = 21) auf den neunten
Platz gewéhlt wurde. Dilish hingegen wurde von 10,1 % der Proband:innen
(n = 50) und somit mit einer deutlich htheren Haufigkeit auf den letzten
Rankingplatz gewertet. Anhand dieser deskriptiven Statistik lasst sich
bereits die Tendenz erkennen, dass der Mere-Exposure-Effekt im Fall der
fiktiven Marken auftritt und fiktive Marken mit einer hoheren
Darbietungshéufigkeit im Vergleich zu weniger gezeigten
Waschmittelmarken praferiert werden. Dieses Ergebnis wird vom
Korrelationskoeffizient nach Spearman (rs = -.220, p = .01), und vom

Kendall'schen Rangkorrelationskoeffizient (z = -.182, p = .01) gestltzt, mit
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welchem nachgewiesen werden kann, dass eine hohere
Darbietungshaufigkeit signifikant negativ mit dem Rang korreliert (siehe
Abbildung D4). Das bedeutet, dass fiktive Waschmittel, die haufiger gezeigt
wurden, besser im Ranking abschneiden und somit eine hohere Platzierung
aufweisen.

Die kumulierten Haufigkeitswerte der drei fiktiven Waschmittel (siehe
Abbildung D5, Abbildung D6 und Abbildung D7) unterstiitzen die Wirkung
des Mere-Exposure-Effekts. Von den Befragten werteten 45,2 % (n = 224)
Frees und 40 % (n = 199) Brisé auf die ersten drei Platze des Rankings,
wéhrend die am wenigsten gezeigte Marke Dilish bei nur 25,6 % (n = 127)
der Teilnehmenden auf den ersten drei Platzen lag.

Bei Betrachtung des Medians (siehe Abbildung D8) wird deutlich, dass
Frees und Brisé von der Hélfte der Befragten mindestens auf den vierten
Platz gewéhlt wurden, wéhrend Dilish von 50 % der Befragten auf einen der
letzten vier Platze gewertet wurde.

Bei einer Gesamtbetrachtung der Ergebnisanalyse der fiktiven
Waschmittel kann die zuvor beschriebene Hypothese

H1. Durch die mehrfache, direkte Darbietung einer fiktiven Marke

erhoht sich die positive Bewertung des Stimulus
wie folgt bewertet werden: Es konnte unter Einbezug deskriptiver Statistik
und zweier Rangkorrelationskoeffizienten bestéatigt werden, dass der Mere-
Exposure-Effekt im Fall der fiktiven Marken greift und dass das am
haufigsten gezeigte Waschmittel Frees in der Produktkategorie der fiktiven
Marken mit Abstand am positivsten wahrgenommen und im Ranking der
drei fiktiven Marken am haufigsten auf den vorderen Platzen gesehen wird.
Somit kann die Hypothese H1 bestatigt werden.

Diese Erkenntnisse lassen sich ebenfalls durch die Ergebnisse der
qualitativen Forschung stiitzen. Demnach waren sich drei der Expert:innen
einig, dass die Wahrnehmung und Kaufentscheidung neuer
Waschmittelmarken positiv durch deren wiederholte Darbietung beeinflusst
werden kann. Lediglich eine interviewte Person duRerte, dass die
wiederholte Darbietung zwar die Wahrnehmung der Waschmittelmarke
positiv beeinflussen kann und somit zur Sympathie gegenuber der Marke

flihrt, dies jedoch nicht zwingend eine positive Kaufentscheidung zur Folge
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hat. Da alle Expert:innen allerdings von einem positiven Einfluss der
Expositionshaufigkeit auf die Wahrnehmung ausgehen, untermauert dies die

Wirkung des Mere-Exposure-Effekts bei fiktiven Waschmittelmarken.
4.1.2 Analyse bekannte Marken und Bewertung H>

Analog zum Vorgehen des letzten Abschnitts wurden den
Proband:innen drei bekannte Marken in unterschiedlicher Haufigkeit
gezeigt. In der Kategorie der bekannten Marken wurde Persil zwanzigmal,
Lenor zehnmal und Spee fiinfmal gezeigt. Aus dem Ranking der Marken
(Abbildung D9) ergab sich, dass die Marke Persil am positivsten
wahrgenommen wurde — sowohl innerhalb der Kategorie der bekannten
Marken als auch Gber alle Marken hinweg. 35,7 % (n = 177) der
Proband:innen wahlten Persil auf Platz eins. Die zweithdufigste Marke,
Lenor, wurde von 17,5 % (n = 87) der Befragten auf Platz eins gewéhlt. Als
die am seltensten prasentierte Marke wurde Spee mit 9,5 % (n = 47) von den
wenigsten Proband:innen auf Platz eins gesetzt.

Bei Betrachtung der Korrelation (siehe Abbildung D10) ergab sich ein
ahnliches Ergebnis. Sowohl der Korrelationskoeffizient von Spearman (rs =
-.233, p =.01) als auch der Kendall'sche Rangkorrelationskoeffizient (7= -
198, p = .01) bestétigen eine signifikante negative Korrelation zwischen der
Darbietungshaufigkeit und der Positionierung im Ranking. Konkret bedeutet
dies, dass je Ofter eine bekannte Marke prasentiert wird, desto besser ist die
Platzierung und desto starker wird sie praferiert.

Der Median der drei bekannten Marken (siehe Abbildung D11)
bestatigt den Mere-Exposure-Effekt ebenso: Persil erlangte im Ranking den
zweiten Platz, Lenor wurde im Median auf Platz drei gewahlt und Spee auf
den funften Platz.

Hinsichtlich der kumulierten Haufigkeiten (siehe Abbildung D12,
Abbildung D13 und Abbildung D14) zeigt sich, dass 57,7 % (n = 33) der
Proband:innen Persil auf einen der ersten drei Platze wahlten, wahrend
Lenor — trotz geringerer Darbietung — mit 58,9 % (n = 94) eine marginal
hohere Bewertung uber die ersten drei Platze hinweg erhielt. Spee dagegen
weist auf den ersten drei Platzen eine kumulierte Haufigkeit von 37,3 % (n
=75) auf.
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Beim Vergleich der drei Markenkategorien weisen die bekannten
Marken durchschnittlich die positivste Préaferenz auf (siehe Abbildung D15).
Verglichen mit den fiktiven Marken bendtigen bekannte Marken demnach
eine geringere Darbietungshaufigkeit, um bei den Proband:innen &hnlich
hohe Préferenzen zu erzielen.

Von allen 496 Proband:innen hatten vor Beginn der Umfrage 59,3 %
(n = 294) keine Praferenz bezlglich eines Waschmittels. 40,7 % (n = 202)
von ihnen gaben eine Marke an, die sie zum Waschen préaferieren. VVon den
Proband:innen, die bereits im Voraus eine Préaferenz hatten, nannten 89 % (n
= 178) eine der in der Untersuchung genutzten bekannten Marken als
Préferenz. Davon wiederrum haben 78,7 % (n = 140) auch im Ranking die
praferierte Marke auf den ersten Platz gewertet. Die anderen 21,3 % (n =
38) werteten beim Ranking eine andere Marke auf den ersten Platz als ihre
anfanglich praferierte Marke. Die zu Beginn der Umfrage gewahlte
Préferenz blieb demnach nach Darbietung der Stimuli beim Grofteil der
Proband:innen identisch.

Anhand der zuvor aufgefuhrten Ergebnisse kann die Hypothese

H>. Um eine hohere Prdferenz zu erzielen, bedarf es bei bekannten

Marken einer niedrigeren Darbietungshaufigkeit des Stimulus als bei

fiktiven Marken.
bestatigt werden. Bei gleicher Expositionsh&ufigkeit wurde Persil (n = 177)
gegenuber Frees (n = 90) um den Faktor 1,97 6fter auf Platz eins gerankt.
Bei Lenor (n = 87) betragt der Faktor im Vergleich zu Brisé (n = 40) 2,18.
Spee (n = 47) wurde 1,81-mal haufiger auf den ersten Platz gewertet als
Dilish (n = 26). Demnach erreichten bekannte Marken mit etwa 50 % der
Darbietungen, die fiktive Marken bendtigen, ahnlich haufig eine Platzierung
auf Platz eins.

Die Ergebnisse der qualitativen Forschung stiitzen die Erkenntnis, dass
fiktive Marken eine hohere Darbietungshaufigkeit vorweisen missen, als
bereits bekannte Marken, um von der relevanten Zielgruppe als positiv
bewertet zu werden. Gleichzeitig gilt es jedoch zu beachten, dass auch
bereits bekannte Marken nicht vollstandig auf Werbetatigkeiten verzichten
konnen. Vielmehr kann die Darbietungshéufigkeit bereits etablierter Marken

aufgrund ihrer Bekanntheit reduziert werden.



Studie 6: Der Mere-Exposure-Effekt
Analyse und Ergebnisdiskussion 148

Insgesamt rieten die Expert:innen jedoch von einer dauerhaften
Reduzierung der WerbemalRnahmen bei bereits bekannten Marken im Low-
Involvement-Bereich ab. Grund hierfur ist die groRe Produktauswahl im
Waschmittelbereich, wodurch es notwendig wird, bei Konsument:innen
positiv im Gedachtnis zu bleiben. Zudem kann es bei etablierten Marken
bereits zu negativen Erfahrungen gekommen sein, wodurch die bekannte

Marke negativer konnotiert ist als eine neu in den Markt eintretende Marke.

4.1.3 Analyse artverwandte Marken und Bewertung Hs

Im Folgenden wird darauf eingegangen welchen Einfluss der Mere-
Exposure-Effekt in dieser Untersuchung auf die Praferenz von
artverwandten Waschmittelmarken hat. In der Studie wurden drei bekannte
Marken, die kein Waschmittel herstellen, jedoch in ahnlichen Branchen
vertreten sind, in unterschiedlicher Haufigkeit dargestellt. Hierbei handelt es
sich um die Kosmetikmarke Balea, die Marke Odol, welche fr
Mundhygieneartikel bekannt ist, und die Putzmittelmarke Bref-Power. Die
jeweiligen Markenlogos wurden auf Waschmittelverpackungen abgebildet,
um die Proband:innen annehmen zu lassen, dass es sich hierbei um reelle
Waschmittel handelt. Die Darbietungshaufigkeit von Balea betrug im
Experiment 20, wéahrend Odol zehnmal und Bref-Power funfmal auf
interaktive Weise dargestellt wurde. Auf den ersten Blick ist in der
statistischen Auswertung deutlich zu erkennen, dass das meistgezeigte
Waschmittel Balea mit 4 % (n = 20) am hdufigsten von den artverwandten
Marken als erste Praferenz bewertet wurde. Odol wurde nur von 0,8 % (n =
4) und Bref-Power von insgesamt 1 % (n = 5) auf den ersten Platz gewertet
(siehe Abbildung D16, Abbildung D17, Abbildung D18 und Abbildung
D19). Auch bei der Betrachtung des Medians ist zu erkennen, dass Balea
von 50 % der Proband:innen mindestens auf den sechsten Rang gewertet
wurde, wahrend es bei Odol der siebte und bei Bref-Power der achte Rang
war (siehe Abbildung D20). Diesen Ergebnissen ist zu entnehmen, dass
auch hier das meistgezeigte Waschmittel die beste Bewertung erreicht hat,
was wiederum auf den Mere-Exposure-Effekt zuriickgefihrt werden kann.
Dieser Effekt l&sst sich bei den anderen beiden Marken Odol und Bref-

Power in geringerem Male erkennen. Durch die deskriptive Analyse konnte
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gezeigt werden, dass eine hdufigere Darbietung einer artverwandten Marke
innerhalb dieser Kategorie zu einer besseren Bewertung der Marke fhrt.
Dieses Ergebnis kann zuséatzlich durch den Korrelationskoeffizient von
Spearman (rs = -.354, p = .01) und anhand des Kendall'schen
Rangkorrelationskoeffizienten (7 =-.295, p = .01) bestatigt werden (siehe
Abbildung D21). Diese signifikanten Ergebnisse zeigen, dass die
Darbietungshaufigkeit negativ mit dem Rang korreliert. Dies bedeutet, dass
je haufiger die Exposition stattfindet desto besser ist der Rang und desto
positiver wird die artverwandte Marke bewertet.

Auf dem letzten Platz macht Bref-Power allein 36,5 % (n = 181) aus.
Es ist auch zu erkennen, dass die artverwandten Waschmittel insgesamt nur
sehr selten auf den vordersten Platzen vertreten sind. Die drei artverwandten
Marken haben insgesamt nur einen Anteil von 11,8 % auf den ersten drei
Ranking-Platzen, wahrend sie 65,4 % der drei hintersten Platze belegen
(siehe Abbildung D15). Aus diesem Ergebnis geht hervor, dass die
artverwandten Marken im Allgemeinen am schlechtesten bewertet wurden.
Die Mehrheit der Proband:innen praferierte eine bekannte oder fiktive
Waschmittelmarke.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass die artverwandten Marken trotz
einer haufigeren Darbietung schlechter bewertet wurden als bekannte oder
fiktive Marken, die nicht so oft gezeigt wurden. Jedoch ist innerhalb der
Kategorie der artverwandten Marken der Mere-Exposure-Effekt deutlich zu
erkennen und die meistgezeigte Marke wurde im Ranking am besten
eingestuft. Aus diesen Befunden lasst sich schlussfolgern, dass die
Hypothese

Hz. Um eine hohere Préferenz zu erzielen, bedarf es bei artverwandten

Marken einer niedrigeren Darbietungshaufigkeit des Stimulus als bei

fiktiven Marken
nicht bestatigt werden kann. Laut den Ergebnissen werden fiktive Marken
eher aufgrund einer héheren Darbietungshaufigkeit praferiert als
artverwandte Marken, die bereits bekannt sind.

Diese Ergebnisse lassen sich durch die qualitative Forschung nicht
vollsténdig stltzen. Die Expert:innen gingen davon aus, dass artverwandte

Marken schneller positiv von Konsument:innen wahrgenommen werden, als
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neue Marken. Uber den Faktor, in dem es artverwandten Marken leichter
fallt, positiv wahrgenommen zu werden, herrschte jedoch Uneinigkeit bei
den Expert:innen. Im Durchschnitt gingen die Expert:innen davon aus, dass
es artverwandten Marken dreimal so leichtfallt, positiv von
Konsument:innen bewertet zu werden, als neuen Marken. Dies begrundeten
sie damit, dass artverwandte Marken den Konsument:innen bereits in einem
ahnlichen Segment bekannt sind. Dabei gingen sie jedoch von einigen
Voraussetzungen fur die positivere Wahrnehmung artverwandter Marken
aus. Zum einen sollte bei dem Eintritt in eine neue Produktkategorie der
artverwandten Marke kein Widerspruch zum bisherigen Produktsegment
vorherrschen und der Positionierungswechsel bedarf einer soliden
Begrundung gegenuber der/den Kund:innen. Zum anderen sollten
Konsument:innen keine negative Grundeinstellung gegentber der
artverwandten Marke, beispielweise durch negative Erfahrungen mit dieser,
gehabt haben.

4.1.4 Zusammenfassende Analyse und Bewertung Hs

Nach der vorangegangenen Ergebnisanalyse der fiktiven, bekannten
und artverwandten Marken lasst sich schlussfolgern, dass bei allen drei
Kategorien eine hohere Darbietungshaufigkeit zu einer héheren Préferenz
des Stimulus fuhrt. Dies zeigen sowohl der Korrelationskoeffizient von
Spearman (rs = -.230, p = .01) als auch der Kendall'sche
Rangkorrelationskoeffizient (z =-.188, p =.01), die in der
Gesamtbetrachtung in Abbildung D22 bestétigen, dass eine héhere
Expositionszeit einer Waschmittelmarke eine signifikant bessere Bewertung
dieser im Ranking zur Folge hat. Dieses Ergebnis fiihrt abschlieBend zu
einer Bestatigung der Hypothese

Hs. Je haufiger ein Stimulus gezeigt wird, desto positiver bewerten

Proband:innen diesen Stimulus.

So wurde das Waschmittel, welches in den jeweiligen Kategorien fiktiv,
bekannt und artverwandt am haufigsten gezeigt wurde, am haufigsten auf
die ersten Platze des abschlieRenden Rankings gewéhlt. In der
Gesamtbetrachtung (siehe Abbildung D15) aller drei Kategorien wird

jedoch deutlich, dass artverwandte Marken am schlechtesten abgeschnitten
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haben, bekannte Marken auf die vorderen Platze gewertet wurden und sich
fiktive Marken, je nach Darbietungsh&ufigkeit, im vorderen oder hinteren
Mittelfeld befanden.

Diese Ergebnisse lieRen sich durch die Erkenntnisse der qualitativen
Forschung stutzen. Alle Expert:innen gehen davon aus, dass die
Darbietungshaufigkeit, maRgeblichen Einfluss auf die Konsument:innen hat.
Wichtig fur die Wirkung des Mere-Exposure-Effekts ist hierbei jedoch, dass
die Relevanz des Produkts fiir die Zielgruppe gegeben ist. Neben der
Darbietungshaufigkeit gehen die Expert:innen noch von weiteren Faktoren
aus, welche die Bewertung einer Marke beeinflussen, wie beispielsweise die
bisherige Erfahrung mit der Marke oder auch die Sympathie gegenuber
dieser. Zudem finden die Wahrnehmung und Kaufentscheidung besonders
im Bereich der Low-Involvement-Produkte implizit und oftmals
habitualisiert statt. Impulsk&ufe sind dann moglich, wenn Konsument:innen
ausreichend Zeit beim Einkauf haben und die Bereitschaft flr eine andere
Kaufentscheidung mit sich bringen. Folglich ist besonders im Low-
Involvement-Segment der Mere-Exposure-Effekt von besonderer
Bedeutung.

4.2 Weitere Erkenntnisse der qualitativen Forschung

Uber die bisherigen Ergebnisse hinaus lieRen sich weitere Erkenntnisse
durch die qualitativen Interviews erkennen. So boten diese die Mdglichkeit,
Ansatzpunkte zur teilweisen Umgehung des Mere-Exposure-Effekts naher
zu beleuchten. Diese kdnnen vor allem dann fir Marken hilfreich sein, wenn
bei Kund:innen keine Reaktanzen durch berméRige WerbemalRnahmen
oder damit verbundene hohe Kosten, entstehen sollen. Zundchst bietet es
sich an, besonderen Wert auf Qualitat, statt Quantitat, der Werbung zu
legen. Das bedeutet, dass die Werbewirkung kurz, aber aussagekréftig sein
muss, indem eine emotionale Komponente in die Werbung miteinflief3t.
Durch den Einsatz von Testimonials oder Influencer:innen kann zudem die
empfundene Sympathie diesen gegenuber auf das Produkt tibertragen
werden, wodurch es zu einer positiveren Bewertung der Marke kommt.
Voraussetzung fiir die teilweise Aushebelung ist allerdings, dass die Marke

sich von Konkurrenten abheben kann, indem sie ein bestimmtes Bedirfnis
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bei Konsument:innen erfillt und aktuelle Trends bercksichtigt. Diese
MaRnahmen zur Aushebelung greifen laut Expert:innen jedoch nur bei
bereits etablierten Marken. Neue Marken kénnen eine positive Einstellung
gegenuber der Marke hauptséachlich durch eine hohe Darbietungshaufigkeit,
in Form von Werbung, erreichen.

Generell gestaltet sich die Umgehung des Mere-Exposure-Effekts bei
Low-Involvement-Produkten laut den Expert:innen jedoch schwierig, da
sich die Zielgruppe nicht aktiv mit dem Produkt auseinandersetzen mdchte.
Deshalb ist der Mere-Exposure-Effekt bedeutend fir die Bildung positiver
Einstellungen gegeniiber der Marke. Zudem &uRerten die Expert:innen, dass
die Empfanglichkeit fir den Mere-Exposure-Effekt weniger von der
Zugehorigkeit zu einer Zielgruppe abhéngig ist, sondern vielmehr von
Faktoren wie dem Alter der Konsument:innen, die emotionale Pragung
gegenuber einer Marke, dem Bedarf sowie der allgemeinen Auspragung des
Konsumverhaltens.

Zuletzt duBerten die Expert:innen einige VVoraussetzungen fir die
Wirkung des Effekts bei Low-Involvement-Produkten. Hierunter fallt
beispielsweise, die Werbung weit zu streuen, wobei das relevante
Kundensegment gezielt angesprochen werden muss. Zudem sollten die
Konsument:innen offen gegeniiber neuen Kaufoptionen sein und die
Werbemessage an aktuelle Trends, wie beispielsweise der Nachhaltigkeit
von Produkten, angepasst werden. Zu beachten gilt jedoch, dass tbermaliige
Werbemalinahmen zu Reaktanz bei den Kund:innen gegentber der Marke

fuhren kdnnen.
4.3 Limitationen

Im Folgenden werden die Einschrankungen vorgestellt, die bei der
Deutung der Ergebnisse aus der Studie beachtet werden miissen. Die
Datenerhebung fand mittels Schneeballverfahren tber eine Stichprobe von
496 Teilnehmenden (siehe Abbildung D1), bezogen auf die
Gesamtpopulation Deutschlands statt, was eine Generalisierbarkeit der
Ergebnisse moglicherweise nur bedingt zul&sst.

Durch die Verwendung von in Deutschland geldufigen, artverwandten

Marken kann nicht ausgeschlossen werden, dass Proband:innen bereits eine
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negative Einstellung gegenuber dieser Marke gebildet haben. Dies kdnnte
zur Verzerrung, bis hin zur schlechteren Eingruppierung der Marke ftihren.
Einen weiteren Einflussfaktor stellt die optische Ausgestaltung des
quantitativen Experiments dar. Um eine grofitmogliche Objektivitét zu
gewahrleisten, wurden fir die unterschiedlichen Waschmittelmarken zwar
ahnliche Verkaufsverpackungen gewahlt, jedoch wurden die Aufschriften
und Farben der Behaltnisse werbetypisch unterschiedlich ausgestaltet. Es
kann nicht ausgeschlossen werden, dass es zu einer Verzerrung der
Ergebnisse aufgrund der optischen Erscheinung des Produktetiketts oder der
Assoziation mit spezifischen Produkteigenschaften kam. Die Marke Dilish
wurde im Experiment beispielsweise mit einer hellgriinen Verpackung
dargestellt, welche mit Umweltfreundlichkeit und Nachhaltigkeit assoziiert
werden kann (siehe Anhang B). So gaben 7,4 % (n = 36) der Proband:innen
beim Start der Befragung an, nachhaltige oder umweltfreundliche
Waschmittel zu bevorzugen. Von diesen Teilnehmenden haben 16 % (n = 6)
Dilish auf den ersten Platz des Rankings gewahlt und 43 % (n = 16) auf
einen der ersten drei Platze, obwohl das Waschmittel mit einer
Darbietungshaufigkeit von finf am seltensten gezeigt wurde. Dies kdnnte
zeigen, dass eine starke Praferenz, beispielsweise zu nachhaltigen
Waschmittelmarken, nicht durch die mehrfache Exposition einer anderen,
weniger nachhaltig erscheinenden Marke, beeinflusst werden kann.
Weiterhin ist anzumerken, dass die Ursache fir die besseren Ranking-
Platzierungen der bekannten Marken im Vergleich zu den fiktiven Marken
nicht ausschliellich den Darbietungen dieser Studie zugeschrieben werden
kann. So waren bei 35,89 % (n = 178) der Proband:innen die gezeigten
bekannten Marken bereits im Vorfeld durch Werbung, Nutzung oder
habitualisiertes Kaufverhalten bekannt. Auf der anderen Seite konnten die
Teilnehmenden auch erkannt haben, dass die artverwandten Marken keine
Waschmittel herstellen, da mdglicherweise bereits eine Interaktion mit der
Marke im urspriinglichen Produktsegment stattgefunden hat. Dies kdnnte
zur Dissonanz - ausgelost durch die artverwandte Marke - fihren, welche

sich negativ auf das Bewertungsergebnis auswirkt.
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5 Fazit und Ausblick

Die Kombination der Erkenntnisse des theoretischen Hintergrundes
sowie die anschlieBend aufgezeigten Ergebnisse der quantitativen und
qualitativen Forschung bieten neue Interpretationsmdoglichkeiten und
Ansétze fiur Marken im Low-Involvement Bereich. Zusammenfassend I&sst
sich sagen, dass der Mere-Exposure-Effekt in diesem Produktsegment von
hoher Bedeutung ist und die ursprunglich aufgestellte Forschungsfrage im
Umfang dieser Arbeit mit positiven Ergebnissen untersucht werden konnte.

Waéhrend der Forschung und Datenanalyse wurden weitere wichtige
Erkenntnisse gewonnen, welche als AnstoR fur zuklnftige
Forschungsgebiete zum Mere-Exposure-Effekt im umkampften Low-
Involvement Produktsegment dienen sollen.

Neben dem optischen Erscheinungsbild des Produkts ist auch die
bewusst oder unbewusst wahrgenommene Botschaft eine wichtige
EinflussgroRe, um Kund:innen in diesem Segment fiir ein Produkt zu
begeistern. Emotionen spielen offensichtlich auch bei Low-Involvement
Produkten eine wichtige Rolle, um das Markenbild im Kaufverhalten zu
konditionieren. Zusatzlich wird eine Forschung im Hinblick auf die
Effizienz und Messbarkeit von Malinahmen zur Bewerbung von Low-

Involvement Produkten immer wichtiger.
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Anhang

Anhang Studie 1

Anhang A
Stufenmodell der psychosozialen Entwicklung
Tabelle 1

Phasen der psychosozialen Entwicklung

Phase Alter (in Psychosoziale Krisen

Jahren)

l. Sauglingsalter 0-1 Ur-Vertrauen vs. Ur-Mif3trauen

Il.  Kleinkindalter 1-3 Autonomie vs. Selbstzweifel

I1l.  Spielalter 3-5 Initiative vs. Schule

IV. Schulalter 6-11 Kompetenz vs. Minderwertigkeit

V. Adoleszens 12-18 Identitét vs. Identitatskonfusion

VI. Frihes Intimitat vs. Isolierung
19-40

Erwachsenenalter
VII. Erwachsenenalter 40-65 Generativitat vs. Stagnation
VIII. Hohes Alter ab 65 Ich-Integritat vs. Verzweiflung

Anmerkung. In Anlehnung an Identity: Youth and Crisis, von E. Erikson,
1968, S. 94. Copyright 1968 durch W.W. Norton

Anhang B
Hausaufgabe Gruppendiskussion

Liebe:r Teilnehmer:in,

wir freuen uns, dass wir Sie als Studienteilnehmer:in fiir unsere Gruppendiskussion im
Rahmen unseres Forschungsprojektes gewinnen konnten.

Hinsichtlich der bevorstehenden Diskussion wiirden wir Sie bitten, Ihr Verhalten in
Bezug auf die sozialen Medien* zu reflektieren. Hierfur haben wir Ihnen den
untenstehenden Fragebogen angefertigt, den Sie Uber einen Zeitraum von funf Tagen
im Vorfeld der Diskussion ausfiillen sollten.

Die Antworten des Fragebogens werden nicht ausgewertet, sie dienen ausschliellich
Ihrer eigenen Vorbereitung. Bitte bringen Sie den ausgefillten Fragebogen mit in die
Diskussion, um diesen als inhaltliche Stlitze nutzen zu kdnnen.

Wir blicken voraus auf einen spannenden und lehrreichen Termin!

*Die untenstehenden Fragen beziehen sich ausschlieBlich auf folgende soziale Medien:
Instagram, Facebook, Linked-In/Xing, TikTok, Youtube.
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1. Wie viele Zeit verbringen Sie pro Tag auf den sozialen Medien?

Hinweis: Um lhre Nutzungsdauer besser tracken zu kdnnen, kdnnen Sie auf Funktionen lhres
Smartphones zuriickgreifen, welche die Bildschirmzeit pro App abbilden.

Samstag, Sonntag, Montag, Dienstag, Mittwoch, _
08.05. 09.05. 10.05. 11.05. 12.05. Durchschnitt

| 2. Welches soziale Medium haben Sie dabei am meisten benutzt?

3. Wie sah Ihr Nutzungsverhalten aus? Welche Aktivitaten haben Sie
hauptsachlich auf den sozialen Medien betrieben?

Beispiele: Sie kommentieren, liken und erstellen sogar eigene Beitrdge? Oder schauen Sie sich
Uberwiegend die Beitrdge und Profile anderer an und lesen Kommentare anderer Nutzer:innen?

4. Welche Inhalte schauen Sie sich iberwiegend an? Was reizt Sie daran?

Hinweis: Bitte beantworten Sie diese Frage so konkret wie méglich.

5. Wirden Sie riickblickend betrachtend sagen, dass die Zeit, die Sie auf den

sozialen Medien verbracht haben in Ihnen eher positive oder negative Gefiihle
ausgelost hat?

Hinweis: Bitte begriinden Sie Ihre Antwort.

Anhang C

Leitfaden Gruppendiskussion

Block 1: Warm-Up (10 Minuten)

Entweder-Oder-Fragen (PowerPoint)

Block 2: Allgemeine Vergleichstendenz (10 Minuten)

Zitat: ,, Personlichkeit fingt da an, wo vergleichen aufhort
o Wie wirdet ihr dieses Zitat interpretieren?

e Was versteht ihr unter einer Personlichkeit? Welchen Einfluss konnen Vergleiche auf
eine Personlichkeit haben?

Kontroverse Diskussion anregen:

e Konntihr euch vorstellen, dass Vergleiche auch positive Auswirkungen auf
Personen und deren Motivation/ Verhalten haben kénnen? Habt ihr konkrete
Beispiele hierfur?

¢ In welchem Umfang sind euch Vergleiche bereits im Alltag begegnet?
e Wann fuhrt ihr Vergleiche mit anderen durch? Bewusst oder unbewusst? In welchen
Situationen (nicht nur auf soziale Medien bezogen)?
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Block 3: Beispielprofile (Hinleitung zu Block 4) (15 Minuten)

Einleitung: Vorstellung des Profils (fiktiver Charakter)
Bezug zur Hausaufgabe:
e Welche Beitrage sprechen euch an? Fir welche Art von Beitragen interessiert ihr
euch? Welche interessieren euch beispielsweise gar nicht?
e Wie sieht der Inhalt der Beitrage aus von den Personen/ Gruppen, denen ihr folgt?
Findet ihr, dass diese Inhalte in den aufgefiihrten Beitrdgen abgedeckt sind?

Erklarung der Dimensionen:

Block 4: Priorisierung der Dimensionen

e Welche der vorgestellten Dimensionen erachtet ihr fiir euch personlich als
besonders wichtig?

Anonyme Umfrage
Prasentation der Ergebnisse durch die Protokollantin

e Siehtsich jeder in diesen Ergebnissen wieder?
e Sollte an dieser Reihenfolge etwas gedndert werden?

Einigung innerhalb der Gruppe

Block 5: Vergleichsrichtung (15 Minuten)

Einleitung: Beispiele fur Dimension
o Welchem Beitrag wirdet ihr mehr Zeit/ Aufmerksamkeit schenken?
e Was kdnnten die Motive/ Beweggriinde dahinter sein?

Kontroverse Diskussion anregen:
e  Welchen Vorteil seht ihr darin, euch mit dem linken/ rechten Beitrag zu
vergleichen? Welchen personlichen Nutzen konntet ihr aus dem jeweiligen
Vergleich ziehen?

Erklarung Auf- und Abwartsvergleiche
o  Erinnert euch der Beitrag an bestimmte Personen, denen ihr bei Instagram/

Youtube/ TikTok usw. folgt? Habt ihr hier eine bestimmte Vergleichssituation im
Kopf? (Uberleitung in Block 6)

Block 6: Selbstwertgefiihl/ Stimmung (10 Minuten)

Einleitung: Versetzt euch in eine Situation zurtick, in welcher ihr einen Auf- bzw.
Abwartsvergleich mit einer dieser Personen durchgefiihrt habt/ alternativ Bezug auf den
letzten Beitrag:
e Assoziiert/ verbindet ihr mit diesem Beitrag eher negative oder positive Gefuhle?
e Welche Gefiihle 16st dies in euch aus?
e Was inspiriert, motiviert euch an diesem Beitrag? / Was demotiviert euch an diesem
Beitrag?

Kontroverse Diskussion anregen:
e Hatte auch jemand schon den gegenteiligen Fall, dass ihr euch eher gut/schlecht
gefuhlt habt, weil ihr euch mit einer anderen Person verglichen habt?

e Hat dies euer Verhalten in irgendeiner Weise beeinflusst? (Beispiele nennen, falls
seitens der Gruppe kein Input kommt (Kleidungsstiick oder Luxusgegenstand
nachgekauft, politisch engagiert usw.)
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Block 7: Abschluss (5 Minuten)

,, Personlichkeit fingt da an, wo vergleichen aufhort*

e  AbschlieRendes Fazit: Zustimmung oder Ablehnung? (Interaktiv: aufstehen oder
sitzenbleiben)

Reflektion: Hat sich etwas gedndert? & Zusammenfassung

e Was nehmt ihr aus der Diskussion fiir euch persdnlich mit (Inhalt)?

e Wie habt ihr diese Diskussion insgesamt wahrgenommen (Stimmung:
Daumenabfrage tiber PowerPoint)
e Dank der Teilnehmer:innen

Anhang D
Prasentation Gruppendiskussion

Beispielfolien aus der Gruppendiskussion mit der Altersgruppe von 26-39

Jahre

Meine Nutzung sozialer
Medien wahrend Corona ... IS

i | Gleich | oder | Mehr

~Persoénlichkeit fangt da an, wo vergleichen aufhért.”

(Anchu Kagl)
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4 ~=

,Was fiir ein toller Abend mit guten
Freunden!”

.Wéhrend Corona in eine neue Stadt
ziehen? Ist wirklich alles andere als
einfach. Ich spreche aus Erfahrung!”

E,i Soziale Beziehungen (&) ®

.Don't wish for it, work for it!
Meine Arbeit erfiillt mich
vollkommen.

~ 1
sIch klicke mich hier durch die

Jobbdrsen, aber werde nicht so wirklich
fiindig. Jobsuche deprimiert!*

|+~ Arbeit und Leistung Q- .3,

JAuf das Leben!
Ich nehme euch mit in meinen
All-Inclusive 5-Sterne Uriaub“

»Ich sitze hier im regnerischen
Deutschland und starre aus dem Fenster
— Urlaub war dieses Jahr leider nicht
drin.“

) Materielle Sicherheit # ,2
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XV

.Es gibt nichts Gutes, es sei denn man
tut es — bereits seit 15 Jahren setze ich
mich aktiv fiir beddrftige Kinder ein.”

.Kleidung und Kinderarbeit? Das ist
fiirchterlich. Aber ich kann einfach nicht
genug haben.“

£)) Werte und Ideale @ 2

Anhang E
Auswertung Gruppendiskussionen

Vergleichsverhalten

AusmaR werden Vergleiche vorgenommen?

Leitfrage: Was sind die zugrundeliegenden Motive fiir einen Vergleich bzw. in welchem

Kompensation des wegfallenden sozialen Lebens durch den Lockdown/
Kontaktbeschrédnkungen
anderer zu erfahren

Anerkennung von anderen zu bekommen (gibt einem einen ,,Kick®)
e Dadie sozialen Medien einen grof3en Teil einnehmen, werden die darin

Corona gestiegen)

e Nutzungsverhalten durch Corona-Pandemie gestiegen, vorausgehendes Motiv:
e Soziale Medien werden als Mdglichkeit genutzt, sich mit anderen auszutauschen
und dienen als Informationsquelle, um mehr (ber das Leben bzw. die Aktivitaten

e  Aktiv-Nutzer suchen eine alternative Plattform, um sich selbst zu reprasentieren &

abgebildeten Inhalte als Vergleichsmalistdbe herangezogen (Wichtigkeit wéahrend

Vergleichsdimensionen

Leitfrage: Welche Dimensionen sind in welchem Alter wichtig und warum?

e Imjungen Alter: soziale Beziehungen und Leiblichkeit besonders wichtig

Beliebtheit & Akzeptanz zu erfreuen

allgemein einen groReren Stellenwert eingenommen

Leistung wichtiger

Arbeitsmaterialien)
— Materielle Sicherheiten — Motiv: Inspiration tGber Einrichtung
—  Werte- Motiv: Weiterbildung (Finanzen), Inspiration durch
Aktivismus (Politik und Nachhaltigkeit: VVeganismus)

— Soziale Beziehungen — Motiv: Sicherheit, ein stabiles soziales Umfeld
zu haben, Uber das Leben der Freunde informiert sein, sich einer

—  Leiblichkeit — Motiv: Gutes Aussehen (Schminktipps) & gesunde
Erndhrung (Rezepttipps) sind erstrebenswert; Fitness/ Sport hat

e Mit zunehmendem Alter: materielle Sicherheiten, Werte und gerade Arbeit und

— Arbeit und Leistung — Motiv: Vernetzung auf beruflicher Ebene/
beruflicher Austausch, Weiterbildung, Inspiration (u.a. in Bezug auf

Vergleichsrichtungen
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Leitfrage: Auf welcher Ebene werden Vergleiche vorgenommen und wie wirken sie sich
auf das Selbstwertgefiihl aus?

Horizontal- und Aufwértsvergleiche berwiegen in allen Altersgruppen
— Motive von Horizontalvergleichen: Es werden speziell Accounts
aufgesucht, die in Bezug auf bestimmte Themenfelder wie personliche
Probleme oder Krankheiten aufklaren (Austausch mit Gleichgesinnten/
Einholen von Tipps); Suche nach Mitleidensgenossen (man fihlt sich
nicht mehr allein mit seinen Problemen; Stichwort Empathie)

—  Motive von Aufwartsvergleichen: Motivation und Inspiration
Abwartsvergleiche eher selten, durch ,,Mehr Realitit auf den sozialen Medien*
wird jedoch zunehmend eine Plattform geboten

—  Anwendung/ Durchfiihrung je nach Stimmung/ Situation

—  Es wird sich bewusst oder unbewusst tiber eine Person gestellt

— Folge: Genugtuung, die zu einer kurzzeitigen Verbesserung der

eigenen Stimmung fihrt, keine langfristige Wirkung -> man kann sich
jedoch auch schnell der Stimmung anpassen, die z.B. bei einem Post
vermittelt wird; ,,negative Posts/ Bilder konnen ansteckend sein, statt
aufbauend”

Vergleiche werden mit zunehmendem Alter positiver angesehen

— In jungen Jahren - Motiv: Konkurrenzgedanke hoch, Selbstwert eher

gering

—  Mit zunehmendem Alter - Motiv: Soziale Vergleiche sind eine

Strategie, positive Einflisse auf die eigene Selbstwahrnehmung/
Personlichkeit auszuiiben, Selbstwert eher hoch/Personlichkeit
gereifter
Schlussfolgerung: Auspragung des Selbstwertgefiihls bestimmt die subjektive
Wahrnehmung der Auswirkung von sozialen Vergleichen
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Anhang F
Fragebogen Onlineumfrage

Lieber Teilnehmer:in,
wir sind sechs Studentinnen des Masterstudiengangs ,Angewandte Wirtschaftspsychologie” an der OTH Amberg-Weiden.

Im Rahmen eines Forschungsprojektes mochten wir untersuchen, inwieweit das Selbstwertgefuhl durch Vergleiche mit anderen Personen auf den
sozialen Medien beeinflusst wird. Zu diesem Zweck werden wir Innen eine Reihe von Fragen zu Ihrem Nutzungsverhalten auf sozialen Medien
stellen. Dabei untersuchen wir, in welchem Ausman Sie Vergleiche mit anderen Personen auf einem von Ihnen gewahlten sozialen Medium
vornehmen sowie |hre personlichen Einstellungen in Bezug auf lhre Selbstwahrnehmung. Bei diesen Fragen gibt es keine richtigen oder falschen
Antworten. Lesen Sie die folgenden Aussagen bitte aufmerksam durch. Fur den Erfolg des Projektes ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen

vollstandig ausfullen und keine der Fragen auslassen

Die Studie wird insgesamt 10 Minuten in Anspruch nehmen und richtet sich an Nutzer:innen der folgenden sozialen Medien: Facebook, Instagram,
YoutTube, TikTok, LinkedIn und Xing. Far Studentiinnen der Psychologie wird die Teilnahme mit 0,25 Versuchspersonenstunden vergutet.

Zusatzlich wird unter allen Teilnehmer:innen ein Amazon-Gutschein im Wert von 20€ verlost

Alle Daten werden anonym erhaben, sie konnen Ihrer Person nicht zugeordnet werden und werden streng vertraulich behandelt. Die Teilnahme an
der Umfrage sowie an der Verlosung des Gutscheins ist freiwillig.

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!

Block 1 - Nutzungsabfrage

1 Wahl soziales Medium

der ialen Medien nutzen Sie am hiufigsten?

> Facebook

O Instagram

< YouTube

O LinkedIn/Xing
O TikTok

' Ich nutze keines der genannten sozialen Medien.

Block 2 - Nutzungsverhalten

2 Nutzungsdauer

Bitte nehmen Sie fiir die tung der Fragen immer Bezug auf das von Thnen am hiufigsten genutzte soziale Medium.

Wie lange nutzen Sie dieses soziale Medium durchschnittlich pro Tag?

& weniger als 30 Minuten
O 30 - 60 Minuten
O 61-90 Minuten
(& 91-120 Minuten

O mehr als zwei Stunden
Inwieweit hat sich diese Nutzungsdauer wihrend der Corona-Pandemie verandert?

O Meine Nutzungsdauer hat zugenommen.

O Es hat sich nichts an meiner Nutzungsdauer verandert.

O Meine Nutzungsdauer hat abgenommen
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3.1 Falls Facebook

Wie héufig gehen Sie ivitd auf F nach?

nie selten manchmal oft sehr oft

Ich schaue mir die Profile von

anderen an.

Ich schaue mir Fotos, Videos oder

Stories anderer an.
Ich lese Kommentare zu Fotos,

Videos oder Stories von anderen.

Ich informiere mich Uber die
Ausbildung und den beruflichen O O Q Q (@]

Werdegang van anderen.

Ich lese Kommentare zu meinen

eigenen Fotos, Videos oder Stories.

Ich kampfe mit der Entscheidung,

welches Profilbild ich posten (o] Q O (o] o]

mochte,

In meinen Fotos, Videos oder

O

Stories machte ich nur das Beste O o] (

won mir prasentieren.

Ich bekomme und lese gerne

private Nachrichten von anderen.

Ich sende private Nachrichten an

andere.

Ich poste Fotos, Videos oder

Stories.

Ich kommentiere Fotos, Videos

oder Stories.

Ich erstelle Veranstaltungen oder

Einladungen
Wie wiirden Sie Ihr Nutzungsverhalten zusammengefasst am ehesten beschreiben?

O Ich verbringe die meiste Zeit damit, Fotos, Videos oder Stories zu posten, zu kommentieren oder Nachrichten zu verschicken

O Ich verbringe die meiste Zeit damit, Fotos, Videos oder Stories anzuschauen, Kommentare zu lesen oder mich tber andere zu informieren
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4.1 Filter

Wie haufig gehen Sie folgend: Ktivititen auf

Ich schaue mir die Profile von
anderen an.

Ich schaue mir Fotos, Videos oder

Stories anderer an.

Ich lese Kemmentare zu Fotos,

Videos oder Stories von anderen

Ich informiere mich Uber die
Ausbildung und den beruflichen O

Werdegang von anderen.

Ich lese Kemmentare zu meinen

eigenen Fotos, Videos oder Stories.

Ich kampfe mit der Entscheidung.

welches Profilbild ich posten (@]
maochte.

In meinen Fotos, Videos oder

Stories machte ich nur das Beste (&)
von mir prasentieren.

Ich bekomme und lese gerne

private Nachrichten von anderen.

Ich sende private Nachrichten an

andere.

Ich poste Fotos, Videos oder
Stories.

Ich kommentiere Fotos, Videos
oder Stories.

Ich erstelle Veranstaltungen oder

Einladungen.

nach?

(@]

O

manchmal

O

O

Q

Wie wiirden Sie Ihr I

am ghesten b

@]

sehr oft

)]

(

O

Q

O

O Ich verbringe die meiste Zeit damit, Fotos, Videos oder Stories zu posten, zu kommentieren oder Nachrichten zu verschicken

O Ich verbringe die meiste Zeit damit. Fotos, Videos oder Stories anzuschauen, Kommentare zu lesen oder mich tber andere zu informieren,
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5.1 Filter

Wie hiufig gehen Sie folgenden Aktivititen auf YouTube nach?

Ich schaue mir die Profile von

anderen an.

Ich schaue mir Videos anderer an.
Ich lese Kommentare zu Videos
von anderen.

Ich informiere mich Gber die
bisherigen Beitrdge von anderen.
Ich lese Kommentare zu meinen
eigenen Videos.

Ich kdmpfe mit der Entscheidung,

welches Profilbild ich posten

mochte.

In meinen Videos mochte ich nur
das Beste von mir prasentieren.
lch bekomme und lese gerne
private Nachrichten von anderen
lch sende private Nachrichten an
andere.

Ich poste Videos.

Ich kornmentiere Videos.
Ich teile sehenswerte Videos mit

anderen

O

selten

e}

manchmal

Wie wiirden Sie Ihr halten

=

2 Ich verbringe die meiste Zeit damit,

eigene Videos hochzuladen oder Kommentare unter Videos zu verfassen,

am ghesten b

sehr oft

O

O Ich verbringe die meiste Zeit damit, Videos anzuschauen oder Kommentare unter Videos zu lesen,
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6.1 Filter
Wie hiufig gehen Sie folgenden Aktivititen auf LinkedIn/Xing nach?

nie selten manchmal oft sehr oft
Ich schaue mir die Profile von
[} o) o} Ie) o
anderen an
Ich schaue mir die Beitrage
(@] O Q Q O
anderer an
Ich lese Kommentare zu Beitragen
C o O o] o]
von anderen.
Ich informiere mich Gber die
Ausbildung und den beruflichen e} o) O Q Q
Werdegang von anderen.
Ich lese Kommentare zu meinen
e} o] O o] o]
eigenen Beitragen.
Ich kampfe mit der Entscheidung,
welches Profilbild ich posten ] O O Q O
mochte.
In meinen Beitragen machte ich
O o] o] Q O
nur das Beste von mir prasentieren.
lch bekomme und lese gerne
O (o] (@] Q O
private Nachrichten von anderen.
Ich sende private Nachrichten an o ; -~ ;
C b D]
andere.
Ich poste eigene Beitrage. @] (@] O (8] @]

lch kornmentiere Beitrage von

O C QO o
anderen.
Ich erstelle Veranstaltungen oder

O Q O Q O
Einladungen.
Wie wiirden Sie Ihr hall f: am ghesten beschreiben?

Ich verbringe die meiste Zeit damit, Beitrage zu posten, zu kommentieren oder Nachrichten zu verschicken,

O Ich verbringe die meiste Zeit damit, Beitrage anzuschauen, Kommentare zu lesen oder mich Gber andere zu informieren
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7.1 Falls TikTok
Wie haufig gehen Sie folgenden Aktivitdten auf TikTok nach?

nie selten manchmal oft
Ich schaue mir die Profile von R

o] o] o]
anderen an.
Ich schaue mir die Videos anderer
auf meiner “Fur dich"-/"Folge ich” O Q (@] O
-Seite an.
Ich entdecke Videos anderer Gber - - -

O o y o
die aktuellen #hashtags -
Ich lese Kommentare zu den

O Q Q C
Videos von anderen.
Ich lese Kommentare zu meinen

O o] O o]
eigenen Videos,
Ich kampfe mit der Entscheidung,
welches Profilbild ich hochladen e} O O O
maochte.
In meinen Videos machte ich nur - ~

] (o] O O
das Beste von mir prasentieren.
Ich bekomme und lese gerne

o} O O O
private Nachrichten von anderen.
Ich sende private Nachrichten an - - ~

© Q o} @]
andere.
Ich erstelle eigene Videos/Duetts 8] Q Q O
Ich kemmentiere die Videos X

C o} b O
anderer.
Ich teile TikTok-Videos auf anderen
Plattformen (z.B. WhatsApp oder O (0] O (@]
Instagram).
Wie wiirden Sie Ihr Nutzungsverhalten am ehesten besch

Ich verbringe die meiste Zeit damit, Videos zu erstellen, zu kommentieren oder Nachrichten zu verschicken

Ich verbringe die meiste Zeit damit, Videos oder Profile anderer anzuschauen oder Kommentare zu lesen

sehr oft

.
QO
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Block 3 — Vergleichsdimension und -richtung

8 Dimension Attraktivitat

Versetzen Sie sich in die Situationen hinein, in denen Sie Ihr soziales Medium nutzen. Bitte geben Sie im Folgenden an, auf welchen Aspekten Thr Augenmerk liegt. Uns ist es

hierbei wichtig, dass Sie uns Thre ganz persénliche Einschétzung geben. Es gibt keine "richtige” ader "falsche” Antwort.

Ich achte bei dem Inhalt anderer auf deren ...

iiberhaupt nicht
. Aussehen
... Figur )

. Kleidung N
9.1 Filter

Sie zu?

iiberhaupt nicht

Ich finde mich weniger attraktiv
und schdn, als Personen, denen ich O

auf sozialen Medien folge.

Ich finde mich attraktiver und

schoéner, als Personen, denen ich O

auf sozialen Medien folge.
Ich finde mich genauso attraktiv

und schon, wie Personen, denen (@]

ich auf sozialen Medien folge.

10 Dimension Leistung

Ich achte bei dem Inhalt anderer auf deren ...

iiberhaupt nicht

... beruflichen/schulischen

Werdegang

... Auszeichnungen O
... besonderen Fahigkeiten o]
11.1 Filter

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

iberhaupt nicht

Ich finde mich selbst nicht so
erfolgreich und talentiert, wie
Personen, denen ich auf sozialen

Medien folge.

Ich finde mich selbst erfolgreicher

und talentierter, als Personen,

denen ich auf sozialen Medien

folge.

Ich finde mich genauso erfolgreich

und talentiert, wie Personen, denen O

ich auf sozialen Medien folge,

12 Di i ialer U

Ich achte bei dem Inhalt anderer auf deren ...
iiberhaupt nicht

... Anzahl an

Follower:innen/Freund:innen
... Anzahl an Likes/Kommentaren Q

... Aktivitaten mit Freund:innen )

wenig mittel

stimme eher

imrne o weder noch
O O
O @]
(@] o]
wenig mittel
o) 9]
) o]
stimme eher
e o weder noch
Q ¢]
a (o)
o o
wenig mittel

stark sehr stark

stimme etwas  stimme voll und

zu ganz zu
O )
Q O
stark sehr stark
O O
@) O
O O

stimme etwas  stimme voll und

ganz zu
O O
O e}
stark sehr stark
Q ]
O O
(@) (9]
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13.1 Filter

Sie zu?

stimme
iiberhaupt nicht
zu
Ich finde mich weniger beliebt und
eingebunden, als Personen, denen Q

ich auf sozialen Medien folge.

Ich finde mich beliebter und
eingebundener, als Personen,

denen ich auf sozialen Medien

folge.

Ich finde mich genauso beliebt und
eingebunden, wie Personen, denen )]

ich auf sozialen Medien folge.

14 Dimension Finanzielles

Ich achte bei dem Inhalt anderer auf deren ...
iiberhaupt nicht

- Urlaubsziele C
... Luxusgegenstande (o]

... Innen- und AuBeneinrichtung der

Wohnung/des Hauses

15.1 Filter

sie folgend

zu?
stimm
iiberhaupt nicht

Ich finde mich nicht so wohlhabend
und vermdagend, wie Personen,
denen ich auf sozialen Medien

folge.

Ich finde mich wohlhabender und
vermégender, als Personen, denen QO
ich auf sczialen Medien folge.

lch finde mich genauso

wohlhabend und vermégend, wie

Personen, denen ich auf sozialen

Medien folge.

16 Dimension Werte

Ich achte bei dem Inhalt anderer auf deren ...
iiberhaupt nicht

.. Einstellung zur Nachhaltigkeit Q

.. s0zlales Engagement

.. Einstellung zu

Familic/Partnerschaft

17.1 Filter

zu?

stimme
iiberhaupt nicht
zu

Ich finde mich weniger sozial

engagiert und werteorientiert, als

Personen, denen ich auf sozialen

Medien folge.

Ich finde mich sozial engagierter
und werteorientierter, als Personen,
denen ich auf sozialen Medien
folge.

Ich finde mich genause sozial
engagiert und werteorientiert, wie
Personen, denen ich auf sozialen

Medien folge.

weder noch
o) e}
o o)
> o
wenig mittel
. o

stimme eher

nicht zu ‘weder noch
O
O O
O O
wenig mittel
9 o
O O

stimme eher

nicht zu weder noch

stimme etwas

stimme etwas
2u

e

stimme etwas

stimme voll und
ganz zu

sehr stark

stimme voll und
ganz zu

sehr stark

stimme voll und
ganz zu
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Block 4 - Vergleichstendenz

18 INCOM-Skala

Die meisten Menschen vergleichen sich ab und an mit anderen. Zum Beispiel vergleichen sie, wie sie sich fihlen, ihre Meinungen, ihre Fahigkeiten und/oder ihre Situation mit der
anderer Menschen. Es gibt nichts, was besonders ,gut” oder ,schlecht” ware an dieser Art von Vergleichen und einige Menschen tun dies &fter als andere. Wir méchten nun
herausfinden, wie oft Sie sich mit anderen Menschen vergleichen.

Wie sehr stii Sie zu?

stimme eher jer noch stimme etwas  stimme voll und

stimme
iiberhaupt nicht St o zu ganz zu

Ich vergleiche haufig das
Wohlergehen meiner Angehorigen
(Partner, Familienangehdrige, etc.)

mit dem von anderen Personen.

Ich achte immer sehr stark darauf,

wie ich Dinge im Vergleich zu 2 O C ®
anderen mache.

Wenn ich herausfinden machte,

wie gut ich etwas erledigt oder

gemacht habe, dann vergleiche ich o] O C o o]
mein Ergebnis mit dem anderer

Personen.

Ich vergleiche haufig meine
sozialen Fahigkeiten und meine
Beliebtheit mit denen anderer
Personen.

Ich bin nicht der Typ Mensch, der
sich aft mit anderen vergleicht.
Ich vergleiche mich haufig selbst
mit anderen in Bezug auf das, was
ich im Leben (bislang) erreicht
habe.

Ich tausche mich gerne haufig mit

.

anderen Uber Meinungen und O 8] @)

Erfahrungen aus.

Ich versuche haufig

herauszufinden, was andere

denken, die mit ahnlichen O @] O O 0]
Problemen konfrontiert sind wie

ich.

Ich mochte immer gerne wissen

wie sich andere in einer dhnlichen o] o] o o (¢]
Situation verhalten warden,

Wenn ich aber etwas mehr

erfahren méchte, versuche ich

herauszufinden, was andere

dartber denken oder wissen

Ich bewerte meine Lebenssituation

)
)
-

niemals im Vergleich zu der O O (@] O C

anderer Personen.
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Block 5 - Selbstwertgefiihl

19 Rosenberg-Skala

Im Folgenden finden Sie eine Liste von Aussagen, die sich mit Ihren allgemeinen Gefiihlen Uber sich selbst befassen. Es gibt keine richtigen oder falschen Aussagen.

it sind die auf Sie zutreffend?

trifft voll und

trifft gar nicht  trifft eher nicht
z ganz zu

trifft cher zu keine Angabe

Alles im allen bin ich mit mir selbst

zufrieden.

Hin und wieder denke ich, dass ich

gar nichts tauge.

Ich besitze eine Reihe guter
Eigenschaften.

Ich kann vieles genauso gut wie die
meisten anderen Menschen auch.
Ich farchte, es gibt nicht viel,
worauf ich stelz sein kann.

Ich fuhle mich von Zeit zu Zeit
richtig nutzlos.

Ich halte mich fir einen wertvollen
Menschen, jedenfalls bin ich nicht Q O O O
weniger wertvoll als andere auch

Ich winschte, ich kénnte vor mir

selbst mehr Achtung haben.

(Achtung = Respekt, Ehrfurcht, @] O O o} Q
und/ oder Wertschatzung vor
jemandem oder etwas)

Alles in allem neige ich dazu, mich

far einen Versager zu halten,

Ich habe eine positive Einstellung
zu mir selbst gefunden. (positive
Einstellung = optimistisches und

enthusiastisches Denken)

Demografische Daten und Ende

20 Demografische Daten
Die folgenden Fragen tragen dazu bei, die dieser Umfrage ten. Wir werten die Daten keinesfalls individuell aus, sondern nur im Rahmen von Gruppen, denen
man Sie zum Beispiel entsprechend Threr Altersgruppe, Threm Bildungsabschluss oder Ihrem Geschlecht zuordnen kann.

‘Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehd

mannlich
O weiblich
O divers

Wie alt sind Sie?

O 13 -18 Jahre

O

19 - 25 Jahre

26 - 40 Jahre

O uber 40 Jahre
ist Ihr hd il bzw. streben Sie derzeit an?
O kein Abschluss
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss (Mittlere Reife, Fachoberschulreife, 0.A)
O Abitur (allgemeine Hochschulreife), fachgebundene Hochschulreife oder Fachhochschulreife

21 Verlosungsseite

Wenn Sie an der Verlosung des A

Diese wird ausschlieBlich zum Versand des Gutscheins verwendet und danach direkt geléscht.

teilnehmen

) (Fach-) Hochschulabschluss (Bachelor, Master, Magister, Diplom, Staatsexamen, Promotion)

geben Sie bitte hier Ihre E-Mail-Adresse an.
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miissen.

. Sie erhalten diese dann per E-Mail

22 VPH
richtet sich ieBlich an i i die ihm Rah ihres i Ver
Bitte geben Sie nachfolgende Informationen an, damit Thnen eine Teil bescheinii Iit werden kann.
zugeschickt. Die Daten werden nicht mit der Befragung in Verbindung gebracht und nach der der direkt

Bitte geben Sie hier Ihre Matrikelnummer an.
Bitte geben Sie hier Ihre Hochschule/Universitat an.

Bitte geben Sie Ihr die E-Mail-Adresse an, an die wir die Bestitigung schicken sollen.

23 Endseite
Vielen Dank fiir Thre Teilnahme an der Befragung!

Anhang G
Auswertung Fragebogen

Tabelle 2

Abbildung der Geschlechterverteilung

Anteil der

Geschlecht Héaufigkeit Befragten
Ménnlich 150 34,6 %
Weiblich 281 64,9 %
Divers 2 0,5 %
Gesamtergebnis 433 100 %
Tabelle 3

Abbildung der Altersstruktur

Alter (in Jahren)  Haufigkeit Anteil der

Befragten

13-18 63 14,5 %
19-25 248 57,3%
26 — 40 92 21,2 %
Uber 40 30 6,9 %
Gesamtergebnis 433 100 %
Tabelle 4
Abbildung des Bildungsabschlusses

Bildungsabschluss Héufigkeit  Prozent
Kein Abschluss 9 2,1%
Mittelschulabschluss 19 4,4 %

Realschulabschluss 40 9.2%
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Abitur 134 30,9 %
(Fach-) Hochschulabschluss 231 53,3 %
Gesamtergebnis 433 100 %
Tabelle 5

Nutzung sozialer Medien (Block 1)

Art des Mediums  Haufigkeit Prozent
Facebook 32 7,4 %
Instagram 271 62,6 %
YouTube 86 19,9 %
LinkedIn/ Xing 6 1,4 %
TikTok 38 8,8 %
Gesamtergebnis 433 100 %
Tabelle 6
Nutzungsdauer sozialer Medien (Block 2)

Nutzungsdauer/ Tag  Haufigkeit Prozent
Weniger als 30 Minuten 42 9,7%
30 — 60 Minuten 145 335%
61 — 90 Minuten 132 30,5 %
91 — 120 Minuten 65 15,0 %
Mehr als zwei Stunden 49 11,3%
Gesamtergebnis 433 100 %
Tabelle 7

Veranderung des Nutzungsverhaltens wahrend der Corona

Pandemie (Block 2)

Auswirkungen auf die

Nutzungsdauer Haufigkeit  Prozent
Zunahme 316 73,0 %
Keine Veranderung 103 23,8 %
Abnahme 14 3,2%
Gesamtergebnis 433 100 %
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Tabelle 8

Deskriptive Statistiken und Reliabilitaten (Block 2)

Cron-
Skala (Itemanzahl) M SD bach’s o
Activity Skala gesamt
Watching 3.27 .68
Impressing 2.21 .80
Acting 2.30 .64
Activity Skala flr Facebook? g
Watching (4) v
Impressing (4) v
Acting (4)
Activity Skala fiir Instagram®
Watching (4) .6
Impressing (4) T
Acting (4) .6
Activity Skala fir LinkedIn/ Xing®
Watching (4) A*
Impressing (4) .6
Acting (4) 9
Activity Skala fiir TikTok®
Watching (4) T
Impressing (4) .6
Acting (4) 5*
Activity Skala fir YouTube®
Watching (4) T
Impressing (4) .6
Acting (4) 3*

Anmerkung. *Bereinigung der Skala um Items aufgrund eines Cronbachs

a < .60. Stichprobengrof3e abhéngig von der vorherigen Auswahl des am
haufigsten genutzten sozialen Mediums. 2n=33.°n=271.°n=6.%n = 38.
®n = 86.
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Tabelle 9

Deskriptive Statistiken und Reliabilitaten (Block 3)

Cron-

Skala (Itemanzahl) M SD bach‘s o
Vergleichsdimensionen?

Leiblichkeit (3) 2.81 97 8

Arbeit und Leistung (3) 2.42 .80 7

Soziale Beziehungen (3) 2.24 85 7

Materielle Sicherheiten (3) 2.58 95 8

Werte und Ideale (3) 3.00 .94 8
Vergleichsrichtungen®

Aufwarts (1) 3.04 1.02

Abwarts (1) 2.63 81

Horizontal (1) 3.19 95

Anmerkung. 2 n = 433. ® Anzeige der Fragen zu den Vergleichsrichtungen
nur fur Personen, die bei den vorherigen Vergleichsdimensionen einen
Mittelwert von mindestens M = 3.00 aufwiesen. n = 303.

Tabelle 10

Deskriptive Statistiken und Reliabilitaten (Block 4 & 5)

Cron-
Skala (Itemanzahl M SD
( ) bach‘s a
INCOM (11)2 3.24 75 .8
Rosenberg (10)° 3.30 51 9

Anmerkung. 2 n = 433.° StichprobengréRe fiir jedes der 10 Items aufgrund
der Auswahlmdglichkeit ,.keine Angabe“ unterschiedlich (von n = 222 bis
n =424).
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Tabelle 11
Hypothese 1: Korrelation der INCOM-Skala und Acting-Skala

Acting®

INCOM? 124*

Anmerkung. Korrelationskoeffizient nach Pearson. * p <.05.
an=433.°n=308.

Tabelle 12
Hypothese 2: Korrelation der Skalen Werte und Alter

Alter?

Werte? -.005

Anmerkung. Korrelationskoeffizient nach Kendall-Tau. ®n = 433.

Tabelle 13

Hypothese 3: Korrelationen Rosenberg-Skala und INCOM-Skala

INCOM?
Rosenberg? -.123*

Anmerkung. Korrelationskoeffizient nach Pearson. * p <.05.

an=433.

Tabelle 14

Hypothese 4: Korrelationen Abwartsvergleich-Skala und Rosenberg-Skala

Rosenberg®

Abwartsvergleich? .365**

Anmerkung. Korrelationskoeffizient nach Pearson. **p <.01.

an=303.°n=433
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Anhang H
Flyer

Zu viel Social Media?!

Du postest, kommentierst oder likest Beitrage
Deiner Freund:innen und die sozialen Medien
sind ein fester Bestandteil deines Alltags?

Dann sei Teil unserer Studie und lass
uns gemeinsam herausfinden, welche
Auswirkungen Social Media auf Dich hat.

Ostbayerische
Technische Hochschule

WER?
Nutzer:innen sozialer Medien
(Instagram, Facebook, Youtube, TikTok, LinkedIn/Xing)

wo?
Online Gber folgenden Link:
https://ww3.unipark.de/uc/soziale Vergleiche/

WIE LANGE?
Dauer der Studie: 10 Minuten
Laufzeit der Studie: 26.04.2021 — 09.05.2021

WARUM?

Chance auf einen 20€-Amazon-Gutschein
oder

0,25 Versuchspersonenstunden

Kontaktdaten:
Henriette Hund (h.hund@oth-aw.de); Luisa Horth (l.hoerth@oth-aw.de)
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Anhang Studie 2

Anhang A

Liebe Teilnehmende,

das Thema Corona begleitet uns seit Gber einem Jahr durch unseren Alltag. Dabei wirken sich gerade Kontakibeschréankungen auf unsere
zwischenmenschlichen Beziehungen aus.

Im Rahmen einer empirischen Studie mdchten wir als Studierende im Masterstudiengang Angewandte Wirtschaftspsychologie der OTH-
Amberg Weiden herausfinden, wie sich die Corona-Pandemie auf die soziale Unterstlitzung auswirkt. Dabei sind wir auf Ihre Beantwortung
der Fragen angewiesen und bedanken uns bereits im Vioraus fur die Teilnahme!

Die Umfrage beinhaltet Single- und Multiple-Choice-Fragen und die Bearbeitungszeit betragt ca. 5 Minuten.
Durch die Teilnahme an dieser Umfrage haben alle Studierenden zudem die Méglichkeit, 0,25 Versuchspersonenstunden zu sammeln.
Hinweise dazu erhalten Sie am Ende der Umfrage.

Bei Fragen kdnnen Sie sich gerne jederzeit an unsere Ansprechpartner Lea Horn (|.horn@oth-aw.de) und Mucahid Karaca
(m.karaca@oth-aw.de) wenden.

Viele Grifle
Ann-Christin Held, Anna Vélkl, Lea Horn, Luisa Demmer, Mara Teichmann, Miicahid Karaca

Hinweise zum Datenschutz

Die Teilnahme an dieser Umfrage erfolgt anonym und freiwillig. Alle angegebenen Daten sind anonymisiert und kénnen nicht zu
Ihnen als Person zuriickverfolgt werden. Alle Daten sind vor unberechtigtem Zugriff geschiitzt und werden nur so lange
gespeichert, wie ihr Zweck es vorgibt. Grundsitzlich werden personenbezogene Teilnehmenden-Daten nur nach lhrer
Einwilligung gespeichert, verarbeitet und genutzt. Um an dieser Befragung teilnehmen zu kdnnen, miissen Sie lhre
Zustimmungserkldrung zur Datenerhebung, -verarbeitung und -nutzung durch den entsprechenden Klick am Ende dieser Seite
abgeben.

Ich bestatige hiermit, dass ich die Hinweise zum Datenschutz zur Kenntnis genommen habe und stimme einer Erhebung,
Verarbeitung und Nutzung meiner Daten im Rahmen dieser empirischen Studie zu.

O Ja

O Nein

1. Welche der Tatigkeiten trifft auf Sie zu?

Ich...
) bin hauptberuflich berufstétig.
(O studiere hauptberuflich.
() mache hauptberuflich eine Ausbildung.
O keine der aufgefuhrten Tatigkeiten

2. Falls Sie Versuchspersonenstunden fiir lhr Studium sammeln, geben Sie im Folgenden lhre passenden Daten an. Sie werden in
den nédchsten Wochen eine Bescheinigung tiber lhre Teilnahme per E-Mail zugeschickt bekommen.

Meine Matrikelnummer: \:I
Meine Hochschule/Uni: \:I
Meine E-Mail Adresse: :
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3. Wie viele Menschen stehen lhnen nahe, auf die Sie sich verlassen kénnen, wenn Sie ernste persénliche Probleme haben?

O keine

O 12

O 35

O 6 oder mehr

4. Wie viel Anteilnahme und Interesse zeigen andere Menschen an dem, was Sie tun?

O keine
O wenig
) viel

O sehr viel

5. Wie einfach ist es fiir Sie, praktische Hilfe von Nachbarn zu erhalten, wenn Sie diese benétigen?

() sehr schwierig
O schwierig

() einfach

O sehr einfach

6. Aussagen zu den Corona MaRnahmen.

gar nicht weniger Uberwiegend

voll

Ich stimme der Einhaltung der Maskenpflicht in Geschaften zu. O O O O
Ich stimme der Einhaltung der Maskenpflicht in &ffentlichen Verkehrsmitteln zu. O O O O
Ich halte mich an die aktuell geltenden Kontaktbeschrankungen. O @) O @)
7. Aussagen zu den AHA Regeln.
gar nicht  weniger Uberwiegend voll
Ich halte den Abstand zu anderen Menschen ein. O O O O
Ich achte auf die Hygienevorschriften (z.B. beim Handewaschen). O O O @]
Ich trage meine Maske vorschriftsgeman. O O O @)
8. Wunsch nach Lockerungen
sehr Kiein sehr grof

Wie groB Ist ihr Wunsch nach Lockerungen?

9. Mit wie vielen Personen (Familienmitglieder eingeschlossen) haben Sie zum aktuellen Zeitpunkt wéchentlich Kontakt?

O keine

O 14

O 59

O 10-14

) 15 oder mehr

10. Mit wie vielen Personen (Familienmitglieder eingeschlossen) hatten Sie vor der Corona Pandemie wachentlich Kontakt?

O keine

O 1-4

O 59

O 10-14

) 15 oder mehr
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11. Was hilft Ihnen, Stress in der Krise zu reduzieren?

(] Familie

(] Freunde

() Sport (z.B. Spaziergange, Workouts)
() Hobbies (z.B. Musik, Gartenarbeit)
(] Haustiere

(7] Pausen (z.B. Kaffee)

Sonstiges

12. Die nachfolgenden Aussagen beziehen sich auf die Arbeit bzw. das Studieren von Zuhause aus.

nie selten oft immer
Ich vermisse soziale Kontakte aus dem Arbeits- und/oder Studienumfeld. O o] O O
Ich filhle mich im Stich gelassen. Q O O O
Ich vermisse das Wir-Gefiihl. O O O O
Ich filhle mich gestresster, wenn ich im Home Office arbeite. Q O O O
Ich fithle mich sozial isoliert. O O O @]
Ich bin im Home Office/Studying genauso motiviert wie im Biiro/in der Uni. O O O O

13. Wie oft fiihiten Sie sich im Verlauf der letzten 4 Wochen durch die folgenden Beschwerden beeintrichtigt?

nie selten oft immer
Wenig Interesse oder Freude an Ihren Tatigkeiten. O @] O O
Niedergeschlagenheit, Schwermut oder Hoffnungslosigkeit. O O O O
Nervositat, Angstlichkeit oder Anspannung. O @] O O
Nicht in der Lage sein, Sorgen zu stoppen oder zu kontrollieren. O O O O

14. Wie viele Stunden verbringen Sie pro Tag ungefahr in den sozialen Medien?

O bis zu 1 Stunde

O 1-2 Stunden

(O 2-3 Stunden

O mehr als 3 Stunden

O weil nicht/keine Angabe

15. Wie stark nutzen Sie virtuelle Kommunikationsplattformen?

O nie
O selten
O oft

O immer
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16. Welche sozialen Medien nutzen Sie?

() WhatsApp
() Instagram
() Facebook
() Twitter
[ TikTok
() Videoanrufe (z.B. Facetime, Skype)
) Keine
Sonstiges

17. Fiihlen Sie sich weniger isoliert durch die Nutzung sozialer Netzwerke?

O Ja
O Nein

18. Angaben zum Alter.

Ich bin [ |dabrealt

19. Angaben zum Geschlecht.

Ich identifiziere mich als...
) weiblich

) mannlich

) divers

20. In welchem Bundesland wohnen Sie aktuell?

| [Bitte auswahlen] ~|

21. Wie viele Personen wohnen in lhrem Haushalt inklusive lhnen selbst?

O1

O 23

O 45

O 6 oder mehr

Vielen Dank fr Ihr Interesse und die Teilnahme an unserer Online-Umfrage zum Thema "Soziale Unterstlitzung wahrend der Corona-
Pandemie™!

Sollten Sie Unterstlitzung in dieser schwierigen Zeit brauchen, sind hier fiir Sie noch einige Kontaktdaten von Anlaufstellen hinterlegt.
SeeleFon 0228 71002424

Telefonberatung der BZgA kostenlos unter 08002322783.

Info-Telefon Depression 0800 / 33 44 533

Telefonseelsorge 24 Stunden an 365 Tagen im Jahr fir alle per Telefon 0800/ 111 0 111 , 0800/ 111 0 222

Muslimische Seelsorge: 030-44350 9821

Die Nummer gegen Kummer

=> fir Kinder und Jugendliche: 116111

=> fir Eltern: 08001110550

E-Mail-Beratung fur junge Menschen:
www.u25-deutschland.de oder jugendnotmail.de

www.psychologische-coranahilfe.de/beitrag/familien-unter-druck/

Klicken Sie nun auf "weiter", um den Fragebogen vollstandig abzuschlieen.
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Anhang B
Explorative Datenanalyse

Abbildung B1
Stress reduzieren durch Familie
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Abbildung B2

Stress reduzieren durch Freunde
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Abbildung B3
Stress reduzieren durch Sport
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Abbildung B4
Stress reduzieren durch Hobbies
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Abbildung B5
Stress reduzieren durch Haustiere
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Abbildung B6

Stress reduzieren durch Pausen
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Abbildung B7
Stress reduzieren durch sonstige Aktivitaten
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Abbildung B8
Stressreduktion

Stressreduktion_H203

50
40

30

Haufigkeit

20

1 2 3 4 5 8 7
Stressreduktion_H203



Anhang 2 XLI

Abbildung B9
Hypothese 5 — Isolation durch soziale Netzwerke
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Abbildung B10
Ha&ufigkeit der Nutzung von WhatsApp
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Haufigkeit

Abbildung B11

Haufigkeit der Nutzung von Instagram
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Abbildung B12

Haufigkeit der Nutzung von Facebook
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Abbildung B13
Haufigkeit der Nutzung von Twitter
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Abbildung B14
Ha&ufigkeit der Nutzung von TikTok
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Abbildung B15
Ha&ufigkeit der Nutzung von Videoanrufen
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Abbildung B16
Haufigkeit der Nutzung von sonstigen sozialen Medien
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Abbildung B17
Ha&ufigkeit der Generationen Z und X-Y gemessen am Alter
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Altersverteilung der Teilnehmer
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Abbildung B19
Geschlechterverteilung der Teilnehmer
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Abbildung B20
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Abbildung B21
HaushaltsgroRe
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Abbildung B22
Beziehungsstatus
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Abbildung B23
Tatigkeit
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Anhang C

Tagebuchstudie

Erster Fragebogen

soSci
oFb - der onlineFragebogen

Liebe Teilnehmende,

0% ausgefiillt l_

herzlich Willkommen zu unserer Tagebuchstudie zum Thema: Soziale Unterstlitzung wahrend der Corona
Pandemie.

Das Thema Corona begleitet uns seit (ber einem Jahr durch unseren Alltag. Dabei wirken sich vor allem
Kontaktbeschrankungen auf unsere zwischenmenschlichen Beziehungen aus. Wir méchten uns sicher und
verbunden fiihlen, doch das Corona-Virus beeintrachtigt diese psychischen Grundbediirfnisse. Das
zwischenmenschliche Spannungsniveau nimmt zu, obwohl gerade in einer Krise zwischenmenschliche Hilfe
wichtig ist.

Im Rahmen einer empirischen Studie méchten wir als Studierende im Masterstudiengang Wirtschaftspsychologie
der OTH-Amberg Weiden herausfinden, wie sich die Corona-Pandemie auf die soziale Unterstitzung auswirkt.
Dabei sind wir auf Deine téglichen Eintrage in der Tagebuchstudie angewiesen und bedanken uns bereits im
Voraus flir die Teilnahme!

Die Umfrage beinhaltet Single- und Multiple-Choice-Fragen, sowie offene Fragen. Die Tagebuchstudie wird zwei
Wochen dauern und Du wirst taglichen um 18 Uhr einen Link zusammen mit einer Erinnerung an Deinen
taglichen Eintrag fir die Studie erhalten. Wir bitten Dich, Dir am ersten und letzten Tag der Umfrage Zeit fiir die
Beantwortung eines ausflhrlicheren Fragebogens zu nehmen. Die tagliche Bearbeitungszeit betragt die Gbrigen
zwei Wochen ca. 5 Minuten.

Wir méchten an dieser Stelle darauf hinweisen, dass es bei der Beantwortung der Fragen um Deine persénliche
Einschétzung geht und es keine richtigen oder falschen Antworten gibt.

Es besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie tiber die erhobenen

personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Léschung, Einschrénkung der Verarbeitung der
Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf Dateniibertragbarkeit.

Bei Fragen kannst Du dich gerne jederzeit an unsere Ansprechpartner Mara Teichmann (m.teichmann @oth-
aw.de) und Luisa Demmer (L.demmer@oth-aw.de) wenden.
Viele GriiBe

Ann-Christin Held, Anna Vélkl, Lea Horn, Luisa Demmer, Mara Teichmann, Micahid Karaca

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden



Anhang 2

oFb - der onlinefragebogen

Datenschutz

- 14% ausgefllt |

Bevor der Fragebogen startet, sehe Dir detaillierte Informationen zu Deinen Rechten im Zuge dieser Befragung
und werde nochmals um Deine Zustimmung gebeten. Deine Daten werden ausschlieBlich auf Grundlage der
gesetzlichen Bestimmungen (§ 2f Abs. 5 FOG) erhoben und verarbeitet. Du verfligst Gber folgende persénliche

Rechte im Rahmen dieser Befragung:

¢ Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Du kannst den Fragebogen jederzeit abbrechen.

* Deine Teilnahme ist anonym, Deine Antworten kénnen nicht auf dich zurlickgefiihrt werden. Das bedeutet
ebenfalls, dass Dein personlicher Datensatz nach Abschluss der Befragung fUr uns nicht identifizierbar ist.

e Falls Du nach der Studie Auskunft Giber Deine Daten haben willst oder Deine Teilnahme zuriickziehen,

bitten wir Dich, uns dies mitzuteilen.

¢ Deine Daten werden ausschlieBlich fir wissenschaftliche Zwecke verwendet.
¢ Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse. Wir behandeln all Deine Daten streng vertraulich.

1. Ich bestatige hiermit, dass ich die Hinweise zum Datenschutz zur Kenntnis genommen habe und stimme einer Erhebung,
Verarbeitung und Nutzung meiner Daten im Rahmen dieser empirischen Studie zu.

Ja

Nein

Zurlick

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden

soSci

ofb - der onlineFragebogen

29% ausgefiillt

2. Bevor Du mit der tung des Fr
versehen, den Du im Folgenden selbst erstellen kannst. Dieses Verfahren wird angewendet, um die Identifizierung einzelner

Teilnehmer zu verhindern und trotzdem Deine A

h

zuD

mochten wir Dich bitten Deinen Fragebogen mit einem Code zu

zu kénnen.

Befragungen im Rahmen dieser Studie zuordnen

Bitte stelle sicher, dass Du diesen Code bei allen weiteren Befragungen dieser Studie ebenfalls verwendest.

Trage dafir bitte die jeweiligen Zahlen bzw. GroRlbuchstaben in das dafir vorgesehene Késtchen ein. (Wenn die Angaben nicht bekannt
sind, dann XX in das Késtchen eintragen)

1. Ersten zwei Buchstaben des eigenen Vornamens

2. letzten zwei Buchstaben des Vornamens der Mutter

3. Letzten zwei Ziffern deines Geburtsjahrgangs

Beispiel:

1. Max

2. Mutter Lisa

3. Geboren 1995
= MASA95

Bitte trage deinen
Code hier

Zuriick

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden
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soSci
oFb - der onlineFragebogen

3. Bitte trage Dein Alter ein

2
g
E
g I
3
:

" mannlich

" keine Angabe

5. In welchem Bundesland wohnst Du aktuell?

I [Bitte auswahlen]

|

6. Wie ldsst sich Dein aktueller Wohnort beschreiben?

" Kleinstadt (2.000 — 20.00 Einwohner*innen)

" GroBstadt (liber 100.000 Einwohner*innen)

7. Aktuell bin ich..

) Student*in

o
fona F
<
=)
o
s
:
3
g
H
2
=l
5
g
i
g
=
3
2
g

H
3
:
:
:
3

" Familie

) Alleine
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10. Was ist Dein aktueller Beziehungsstatus?

Single
In einer Partnerschaft
Verheiratet

Sonstiges

11. Wie oft arbei Du von zuh ?

nie
teils-teils

immer

12. Wie oft studierst Du von zuhause?
nie
teils-teils

immer

13. Wie hoch ist Deine Akzeptanz zu den aktuellen Corona MaRnahmen?

sehr gering gering hoch sehr hoch

Zuriick

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden

oSci

oFb - der onlineFragebogen

14. Wie viele Menschen stehen Dir nahe, so dass Du dich auf sie verlassen kannst, wenn Du ernste persénliche Probleme hast?

Keine

3-5

6 oder mehr

15. Wie viel Anteilnahme und Interesse zeigen andere Menschen an dem, was Du tust?

0 1 2 3 4
keine wenig weder noch viel sehr viel
16. Wie einfach ist es fiir Dich, praktische Hilfe von Nachbarn zu erhalten, wenn Du diese bendtigst?
0 1 2 3 4
sehr schwierig schwierig moglich einfach sehr einfach
Zuriick

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden



Anhang 2 LI

soSci

oFb - der onlineFragebogen

17. Wie intensiv hast Du Dich heute mit dem Thema Corona auseinandergesetzt/ wurdest Du konfrontiert?

gar nicht wenig stark sehr stark
18. Als wie belastend hast Du die Corona Pandemie heute empfunden?
gar nicht wenig stark sehr stark

19. Von wie vielen Personen hast Du Dich heute unterstiitzt gefiihlt?

keine

o O B W N =

oder mehr

20. Welcher Kategorie sind diese Personen zuzuordnen?

Partner*innen

Familie

Freunde*innen
Kollegen*innen
Kommiliton*innen
(Online)- Communities
Nachbarn

Sonstiges

21. Wie hast Du heute mit Deinen ialen Kontakten k iziert?

personlich

telefonisch

per Video-Chat

via Textnachrichten (SMS, WhatsApp, etc.)
Soziale Netzwerke (Instagram, FB, Snapchat, etc.)
postalisch

Sonstiges

Zurick Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden
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soSci

oFb - der onlinefFragebogen

22. Hast Du Dich heute isoliert gefiihit?
Und wenn ja, warum?

Ja

Nein

23. Falls Du heute Stress empfunden hast: Was hat Dir geholfen Deine Stressfaktoren zu reduzieren?
Wenn Du heute keinen Stress empfunden hast, trage bitte ,x" ein.

24. Welches Gefiihl beschreibt Deinen Tag am besten?

25. Wie wiirdest Du Deinen heutigen Tag insgesamt bewerten?

negativ positiv

Wie wiirdest du deinen heutigen Tag insgesamt bewerten?

Zuriick Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden

soSci

oFb - der onlinefFragebogen

Vielen Dank fiir die heutige Teilnahme!

Morgen erhaltst du deinen nachsten Link um ca. 18 Uhr.

Bei Fragen kannst Du dich gerne jederzeit an Mara Teichmann (m.teichmann@oth-aw.de) und Luisa Demmer (..demmer@oth-aw.de)
wenden.

Danke fiir deine Unterstiitzung und bis morgen!!

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden
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Taglicher Fragebogen

soSci

oFb - der onlineFragebogen

0% ausgefiilit L__

1. Bitte trage den aus der ersten Umfrage generierten Code ein.

Falls du dich nicht mehr an den Code erinnern solltest, hier eine Hilfestellung, wie sich der Code zusammensetzt. (Wenn die Angaben
nicht bekannt sind, dann XX eintragen)

1. Ersten zwei Buchstaben des eigenen Vornamens (in GroRbuchstaben)
2. letzten zwei Buchstaben des Vornamens der Mutter (in GroRbuchstaben)
3. Letzten zwei Ziffern deines Geburtsjahrgangs

Beispiel:

1. Max

2. Mutter Lisa

3. Geboren 1995

= MASA95

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden

soSci

oFb - der onlineFragebogen

sgefilit

2. Wie intensiv hast Du Dich heute mit dem Thema Corona auseinandergesetzt/ wurdest Du konfrontiert?

gar nicht wenig stark sehr stark

3. Als wie belastend hast Du die Corona Pandemie heute empfunden?

gar nicht wenig stark sehr stark

4. Von wie vielen Personen hast Du Dich heute unterstiitzt gefiihit?

keine

1

2

3

4

5

6 oder mehr

5. Welcher Kategorie sind diese Personen zuzuordnen?

Partner*innen

Familie

Freunde*innen
Kollegen*innen
Kommiliton*innen
(Online)- Communities
Nachbarn

Sonstiges
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6. Wie hast Du heute mit Deinen i Ki b iziert?

personlich

telefonisch

per Video-Chat

via Textnachrichten (SMS, WhatsApp, etc.)
Soziale Netzwerke (Instagram, FB, Snapchat, etc.)
postalisch

Sonstiges

7. Hast Du Dich heute isoliert gefiihlt?
Und wenn ja, warum?

Ja

Nein

8. Falls Du heute Stress empfunden hast: Was hat Dir geholfen Deine Sti en zu reduzieren?
‘Wenn Du heute keinen Stress empfunden hast, trage bitte ,x* ein.

9. Welches Gefiihl beschreibt Deinen Tag am besten?

10. Wie wiirdest Du Deinen heutigen Tag insgesamt bewerten?
negativ positiv

Wie wiirdest du deinen heutigen Tag insgesamt bewerten?

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden

'oFb -der onlinefragebogen

Vielen Dank fiir die heutige Teilnahme!
Morgen erhaltst du deinen nachsten Link um ca. 18 Uhr.

Bei Fragen kannst Du dich gerne jederzeit an Mara Teichmann (m.teichmann@oth-aw.de) und Luisa Demmer (l.demmer@oth-aw.de)
wenden.

Danke fiir deine Unterstiitzung und bis morgen!!

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden



Anhang 2 LVII

Fragebogen Letzter Tag

oFb - der onlineFragebogen

0% ausgefillt l_

1. Bitte trage den aus der ersten Umfrage generierten Code ein.

Falls du dich nicht mehr an den Code erinnern solltest, hier eine Hilfestellung, wie sich der Code zusammensetzt. (Wenn die Angaben
nicht bekannt sind, dann XX eintragen)

1. Ersten zwei Buchstaben des eigenen Vornamens (in GroBbuchstaben)
2. letzten zwei Buchstaben des Vornamens der Mutter (in GroRbuchstaben)
3. Letzten zwei Ziffern deines Geburtsjahrgangs

Beispiel:

1. Max

2. Mutter Lisa

3. Geboren 1995

= MASA95

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

2. Wie intensiv hast Du Dich heute mit dem Thema Corona auseinandergesetzt/ wurdest Du konfrontiert?

gar nicht wenig stark sehr stark

3. Als wie belastend hast Du die Corona Pandemie heute empfunden?

gar nicht wenig stark sehr stark

4, Von wie vielen Personen hast Du Dich heute unterstiitzt gefiihit?

keine

o O B W N 2

oder mehr

5. Welcher Kategorie sind diese Personen zuzuordnen?

Partner*innen

Familie

Freunde*innen
Kollegen*innen
Kommiliton*innen
(Online)- Communities
Nachbamn

Sonstiges

6. Wie hast Du heute mit Deinen sozialen Kontakten kommuniziert?

personlich

telefonisch

per Video-Chat

via Textnachrichten (SMS, WhatsApp, etc.)
Soziale Netzwerke (Instagram, FB, Snapchat, etc.)
postalisch

Sonstiges

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

7. Hast Du Dich heute isoliert gefiihit?
Und wenn ja, warum?

Ja

Nein

8. Falls Du heute Stress empfunden hast: Was hat Dir geholfen Deine St faktoren zu reduzi ?

Wenn Du heute keinen Stress empfunden hast, trage bitte ,x" ein.

9. Welches Gefiihl beschreibt Deinen Tag am besten?

10. Wie wiirdest Du Deinen heutigen Tag insgesamt bewerten?

negativ positiv
Wie wirdest du deinen heutigen Tag insgesamt bewerten?
11. Wie hoch ist Deine Akzep zu den al llen Corona MaRnahmen?
sehr gering gering hoch sehr hoch
12. Gibt es noch etwas zum Thema Soziale Unterstii im Zi t mit Corona, dass Du uns mitteilen mochtest, das

nicht im Fragebogen abgefragt wurde?

Weiter

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden

Vielen Dank fiir Deine Teilnahme an unserer Tagebuchstudie!

Wir méchten uns ganz herzlich fiir Deine Mithilfe bedanken.

Solltest Du Unterstiitzung in dieser schwierigen Zeit brauchen, sind hier fiir Dich noch einige Kontaktdaten von Anlaufstellen hinterlegt.
- Telefonberatung der BZgA kostenlos unter 08002322783.

- Telefonseelsorge 24 Stunden an 365 Tagen im Jahr fiir alle per Telefon 0800/ 111 0 111, 0800/ 111 0 222

- Info-Telefon Depression 0800 / 33 44 533

Die Nummer gegen Kummer:

- fur Kinder und Jugendliche: 116111

- fur Eltern: 08001110550

Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden
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Anhang D

Diagramme zur Auswertung der Tagebuchstudie

Abbildung D1

Welchen Kategorien sind die Personen, von denen Du soziale

Unterstitzung erfahren hast, zugeordnet?

Gesamte Personen Anzahl

8

5
®

N8
8

&

B

“

Welcher Kategorie sind die Personen zugeordnet?

Tegl Tag2

Tag3

Taga Tags

mPartner®innen  mFamilie = Freunde*innen  mKollegen®innen  wKommiliton®innen  m (Online)- Communities ~ mNachbarn

Abbildung D2

Wie hast Du mit Deinen sozialen Kontakten kommuniziert?

Gesamte Personen Anzahl

&

8

2

g

0

Tagé

Tag? Tags Tag? Tag10
Tage

Wie hast Du mit Deinen sozialen Kontakten kommuniziert?

Tag1 Tag2 Tag3 Taga Tags Tags Tag7 Tags Tag9

®  mPersénlch  mTelefonisch

= Per Video-Chat

Tsg10
Tage

mViaTextnachrichten  m Sozale Netzwerke  mPostalisch

Tag1l

Tag11

 Sontiges

Tag 12

mSonstiges

Tag12

Tag13

T3

Tag 14

Tag14
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Abbildung D3

Von wie vielen Personen hast Du Dich pro Tag unterstitzt gefuhlt?

Von wie vielen Personen hast Du dich heute untersiitzt gefihlt?

Personen Anzahl

Tag 1 Tag 2 Tag3 Tag4 Tags Tag6 Tog7 Tog8 Tag9 Tag 10 Tag 11 Tag 12 Tag13 Tag 14
Tage

= Durchschnittliche Bewertung

Abbildung D4

Belastung und Auseinandersetzung mit dem Thema Corona Pandemie

Belastung und Auseinandersetzung mit dem Thema Corona - Pandemie

15 \

Grad der Auseinandersetztung /Belastung

Tag1 Tag2 Tag3 Tag4 Tags Tag6 Tag7 Tag8 Tag9 Tag 10 Tag11 Tag 12 Tag13 Tag 14

Tage

——Auseinandersetzung mit Corona

Belastung durch Corona
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Abbildung D5
Wie wirdest Du Deinen heutigen Tag insgesamt bewerten?

Wie wiirdest du Deinen heutigen Tag heute insgesamt bewerten?

80,00
70,00
60,00
&
© 50,00
S
@
S 4000
z
@ 3000
20,00
10,00
0,00
Tag1 Tag2 Tag3 Tag4 Tag$ Tagé Tag7 Tag8 Tag9 Tag 10 Tag11 Tag12 Tag13 Tag14

Tage

== Durchschnittliche Bewertung
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Anhang Studie 4

Anhang A
Definition Teamarbeit Kozlowski und Bell (2003)

(@) [...] composed of two or more individuals, (b) who exist to perform
organizationally relevant tasks, (c) share one or more common goals, (d)
interact socially, (e) exhibit task interdependencies, (f) maintain and manage
boundaries, and (g) are embedded in an organizational context that sets
boundaries, constrains the team, and influences exchange with other units in
the broader entity. “ (Kozlowski & Bell, 2003, S. 334).

Anhang B1
Leitfaden Qualitative Interviews

Instruktion BegrifRung
en
Abklarung der Interview Aufzeichnung

Nennung des Themas

Allgemeine Teamart

Fragen
Teamgrolle

Welche Unterschiede nehmen Sie in der Teamarbeit zwischen

offline und virtuell war?

Allgemeine Inwiefern zeigen sich Unterschiede in Ilhrer persénlichen

Interdependenz Einflussnahme auf die Teamarbeit?

Nehmen wir an, ein*e Kolleg*in braucht Ihre Hilfe bei einer Aufgabe,
wie gehen Sie damit aktuell um? Nehmen Sie in dieser Hinsicht einen

Unterschied wahr?

A-IDZ
Inwiefern hat sich das Durchhaltevermdgen im Team verandert?

Inwiefern zeigen sich Unterschiede in der Retrospektive von
Aufgaben?

Denken Sie, dass sich die Ziele des Teams verandert haben (,

durch die veranderte Kommunikation)?
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S-IDZ
Inwiefern zeigen sich Unterschiede in dem alltaglichen
Kontakt/Umgang mit lhren Kolleg*innen?
Inwiefern haben sich durch die virtuelle Arbeit der Umgang mit
Konflikten im Team geéandert?
Inwieweit hat sich die Team-Bindung/Beziehung verandert?
K-IDZ
Denken Sie, dass sich ihre Kolleg*innen nur bei ihnen melden,
wenn sie die Person sind aus dessen Kontakt sie den meisten Nutzen
ziehen? Nehmen Sie in dieser Hinsicht einen Unterschied zwischen
offline und remote wahr?
Stellen Sie einen Unterschied im Teamzusammenhalt fest
(Stichwort Konkurrenzdenken)?
Abschluss Was ist der gréfite Unterschied, den Sie wahrnehmen bezogen auf

online/ offline teamarbeit?

Gibt es noch Aspekte, die noch nicht angesprochen worden sind,
in diesem Zusammenhang jedoch wichtig fur Sie sind?

Bedanken




Anhang 4 LXV

Anhang B2
Farbcodierung Qualitative Interviews

Blau - Fokusgruppe 1

Gelb - FK Interview 3

Rosa - Interview 1
Dunkelgrun - Fokusgruppe 2
Dunkelblau - Interview 2

Grau - Interview 4

Inwiefern zeigen sich Unterschiede in lhrer persénlichen Einfl hme auf die Teamarbeit?
- man muss sich aktiver einbringen
- online Gespriiche mit mehreren sind oft anstrengender (nacheinander reden, spontane Reaktionen schwieriger)

- Teamfuihrung: offline: Fehler werden direkter kommuniziert & schneller erkannt; online: Zeitversatz, Fehler
werden spater erkannt, Befindlichkeiten anders als offline da Idee(n) meist schon mit viel Vorleistung versehen
sind, weniger Einsicht und mehr Enttduschung, wenn die Aufgabe nicht den eigentlichen Vorgaben entspricht

Normalerweise wiirde ich mehr interagieren ... halte mich aber zuriick, damit ich nicht teil der Nachrichten Flut
werde da keine Persdnlichen Meetings mehr statt finden und ich nicht in noch mehr online Meeting mit
eingegliedert werden will.

Nehmen wir an, ein*e Kolleg*in braucht Ihre Hilfe bei einer Aufgabe, wie gehen Sie damit aktuell um? Nehmen Sie in
dieser Hinsicht einen Unterschied wahr?

- Zuerst wird selbst versucht das Problem zu ldsen

- Probl, werden g It und dann strukturiert/ organisiert an eine andere Person herangetragen

- Effizienteres Arbeit, dglich iger ungeplant Unterbrechungen

- Vor Ort kommt man manchmal zu nichts, da man sich nur um Probleme/ Fragen anderer kiimmert

- Einfoche Zusammenarbeit durch Bildschirm Freigabe (Vor Ort setzt man sich eher nicht zu zweit oder mit

mehreren vor einen Bildschirm)

- Wichtigere Themen werden gegeniiber FK deutlicher erkennbar, nicht mehr an der Kaffeemaschine
angesprochen mit Unklarheit der Dringlichkeit

- Jadefinitiv, ich fihle mich die Situation mehr gestresst, da ich online schlechter nein sagen kann, da ich nicht will
das es wieder wie eine Ausrede klingt. Der Effekt von Mimik und Gestik geht verloren, bei mir entsteht das
Gefiihl, dass die Entschuldigung unaufrichtiger wahrgenommen wird als sie wirklich ist.



Anhang 4 LXVI

'nwiefern hat sich das Durchhaltevermégen im Team veriindert?

- Termine enger getaktet

- Hiirde zu Meetings einzuladen/ andere mit einzubeziehen ist niedriger (nur einen Mausklick entfernt)

- Risiko zu vielen ,,unnétigen” Meetings eingeladen zu werden = gelangweilt, nur halbherzige Teilnah
merkt auch online, ob der Gegeniiber aktiv zuhért oder etwas anderes macht

- Weniger Pausen/ man méchte immer erreichbar sein nicht den Eindruck erwecken, dass man nichts Zuhause
arbeitet

- Anstrengender, da Pausen/ Laufwege/ Smalltalk-Pausen fehlen

{man

- Istidentisch geblieben

schon also bei uns im Team wird probiert die online meetings so kurz wie mallten. &glich zu gest

'nwiefern zeigen sich Unterschiede in der Retrospektive von Aufgaben?
- Schwierig, da man noch weniger mitbekommt, was die anderen im Team machen =» Man ist noch mehr in
seinem Trott

- Feedbackgespriiche offline: Reaktion aus Mimik und Gestik besser lesbar & sichtbarer in der Diskussion; online

teilweise Kamera aus

ein nicht direkt

Denken Sie, dass sich die Ziele des Teams veriindert haben (, durch die verinderte Kommunikation)?
- Schwierig zu sagen, kommt auf die einzelnen Aufgaben an

- Nein, Ziele werden vorgegeben

®  Auch nicht wirklich.

Inwiefern zeigen sich Unterschiede in dem alltiglichen Kontakt/Umgang mit lhren Kolleg*innen?

- Smalltalk fdllt so gut weg/ kaum ldngere Gesprdche iber Privates

- Spontanitit & Kreativitét fehlt

- Im Biiro geht man davon aus das man Personen/Kollegen begegnet, sich sieht; online: alles muss geplant &
organisiert werden: Themen, Zeit, Prioritéten; ,mal eben” geht nicht; Kollegen sind meist selber durchorganisiert
mit Terminen und nicht einfach so erreichbar

weniger als im vergleich zu vorher und wenn ... s ist zwei gespalten wir reden nur Gber das Geschaft und nicht dber
privates was im Biro schon vor kann ... aber wenn man in einem langen Meeting sitzt und ein Kind ins Bild kommt richtet
sich oft die Aufmerksamkeit dann auf das Kind.



Anhang 4 LXVII

Inwiefern haben sich durch die virtuelle Arbeit der Umgang mit Konflikten im Team geéindert?

- Die Hiirde Probleme anzusprechen ist héher, da man es nicht nebenbei machen kann = geplanteres Angehen von
Vorteil aber Risiko, dass es zu einem zu grofiem Ding wird
Wichtig, dass die Kamera an ist, sonst schwierig/ negativ

Formaler Umgang mit Konflikten, Diskussionen werden aus Teammeetings rausgezogen, da keine Zeit und dann
neu angesetzt im organisierten Setting nur mit den entsprechenden Personen und falls notwendig mit FK
Offline: bilaterale Klarung anstatt Termin, mehr Konflikte und schnellere Lésung

'ﬂ

- Durch die gesunkene Kommunikation, kommt es &fter zu einem Verlust von Transparenz, was Konflikte mit sich
bringt.

Inwieweit hat sich die Team-Bindung/Beziehung verindert?
- Virtuelle Kultur leben ist schwierig in traditionellen Unternehmen
- Gute Organisation erforderlich
- Weniger Diskussionen entstehen

- Gleichgeblieben, MA die offline zusammengearbeitet haben machen das jetzt auch
- Neue MA sind schwerer zu integrieren

- Eigentlich gar nicht ich glaube es nicht wirklich.

penken Sie, dass sich ihre Kolleg*innen nur bei ihnen melden, wenn sie die Person sind aus dessen Kontakt sie den
meisten Nutzen ziehen? Nehmen Sie in dieser Hinsicht einen Unterschied zwischen offline und remote wahr?

- Schwierig zu beurteilen

- Weniger spontane Ko ikation = eher gepl

2

- Offline: Quatschen; Online: Absicherung (inhaltlich)
Austausch generell formaler: MA-Ges

a das glaube ich glaube sie melden sich nur bei dem wo sie den grisfit méglichen Nutzen vermuten.
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Stellen Sie einen Unterschied im Teamzusammenhalt fest (Stichwort Konkurrenzdenken)? Bemerken Sie eine

verstirkte Rivalitit innerhalb des Teams?
- Kein Unterschied
Nein, keine Anderung

Person muss als FK aufmerskam sein und Befindlichkeiten ansprechen

- jajaund ja Durch diese Intransparenz entstehen neue Allianzen und obwohl man dachte, dass man mit im Team ist wird
man auBen vorgelassen.

p\(as ist der gréRte Unterschied, den Sie wahrnehmen bezogen auf online/ offline teamarbeit?

- Spontanitiit/ Kreativitiit fehlt
Konzentration auf fachliches ist virtuell gréfier
Effizienteres Arbeit: bglich (weniger Ablenkungen = strukturierter Interaktionen)

Kostet mehr Zeit bzgl. Organisation -> min 10% Mehrarbeit — min 12 Termine am Tag
Teammitglieder haben verstérkt Probleme sich zu organisieren: Zeitmanagement, Selbstorganisation, Reflextion,
Prioritdten

Die Effektivitdt der Kommunikation und des Meeting outputs sind stark gesunken.

Gibt es noch Aspekte, die noch nicht angesprochen worden sind, in diesem Zusammenhang jedoch wichtig fiir Sie
sind?

MA Fithrung: nicht immer mit allen iiber alles reden; Verabredungen mit MA treffen; generell problematisch,
Bewerbungsgespriche virtuell nicht méglich

Anhang C
Quantitative Erhebung: Schriftliche Instruktion fur die
Teilnehmer*innen

Sehr geehrte*r Teilnehmer*in,

im Rahmen unseres empirischen Projektes im Modul Organisations- &
Sozialpsychologie untersuchen wir den Zusammenhang zwischen
Teamarbeit und Interdependenz. Gegenstand der Studie ist die virtuelle und

herkdmmliche Teamarbeit und verschiedene Auspréagungen von
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Interdependenz in der Teamarbeit. Die Befragung richtet sich an Personen,
die bereits Erfahrungen mit Teamarbeit gemacht haben.

Ihre Angaben erfolgen freiwillig und anonym und werden
ausschlief3lich zu Forschungszwecken genutzt. Fur eine erfolgreiche
Auswertung der Daten ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen vollstandig

ausfillen.

Es werden Ihnen Fragen zu Situationen in der Teamarbeit gestellt.
Entscheiden Sie sich vor Beantwortung der Fragen fur ein Team. lhre

Antworten sollten sich auf das von Ihnen gewahlte Team beziehen.

Sollten Sie das Gefiihl haben, dass keine der Antwortmoglichkeiten
zutrifft, wéhlen Sie bitte die am ehesten zutreffende aus. Sie kdnnen die
Beantwortung des Fragebogens jederzeit abbrechen oder unterbrechen und
zu einem spateren Zeitpunkt fortsetzen. Die Beantwortung der Fragen wird

maximal 20 Minuten in Anspruch nehmen.

Fur die Teilnahme an unserer Umfrage erhalten Student*innen 0,5
Versuchspersonenstunden. Gerne kénnen Sie diesen Fragebogen an

Freund*innen, Kolleg*innen und Bekannte weiterleiten.

Fur eventuelle Rickfragen kdnnen Sie jederzeit unseren
Teamsprecher, Herrn Lukas Lauer, per Mail (l.lauer@oth-aw.de)
kontaktieren.

Vielen Dank fir lhre Unterstitzung.

Anne Klump, Marlene Langer, Lukas Lauer, Matthias Uhl & Hannah
Winter
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Anhang D

Geschlechterverteilung der Teilnehmer*innen

Anhang E

Geschlecht
@ Mannlich
[OWeiblich
B Divers

Berufliche Tatigkeiten der Teilnehmer*innen

Prozent

40

30

20

10

Aktuelle Tatigkeit

Studierend, Berufstatig Studierend Ausbildung Schule Sonstiges
Berufstatig

EL16
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Anhang H
Branchenverteilung

Branchenverteilung
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Anhang |
Altersdemografie

Alter in Jahren

Prozent
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Anhang J
A _IDZ Explorative Datenanalyse
Verarbeitete Félle
Falle
Gltig Fehiend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
A_IDZ 76 100,0% 0 00% 76 100,0%
Standard
Statistik Fehler
A_IDZ Mittelwert 42454 06085
95% Untergrenze  4,1242
Konfidenzintervall des
Mittelwerts Cbergrenze  4,3666
5% getrimmtes Mittel 4,2497
Median 42609
Varianz 281
Standard Abweichung 53044
Minimum 3,00
Maximum 539
Spannweite 239
Interquartilbereich g7
Schiefe -120 276
Kurtosis - 662 545
Tests auf Normalverteilung
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
A_IDZ 091 76 196 ,986 76 543
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
Histogramm
15 Mittelwert = 4,25
Std.-Abw. = 53

Haufigkeit

10

A_IDZ

N=76
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Q-Q-Diagramm von A_IDZ

Erwarteter Normalwert
o

3 4 5

Beobachteter Wert
Anhang K
S_IDZ Explorative Datenanalyse
S IDZ - Explorative Datenanalyse
Verarbeitete Félle
Falle
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
S_IDZ 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
Deskriptive Statistik
Standard
Statistik Fehler
S_IDZ Mittelwert 40784 05780
95% Untergrenze 39632
Konfidenzintervall des
Mittelwerts Obergrenze  4,1935
5% getrimmtes Mittel 4,0957
Median 41304
Varianz 254
Standard Abweichung /50385
Minimum 252
Maximum 500
Spannwele 248
Interquartilbereich 64
Kurtosis 691 545
Tests auf Normalverteilung
Kolmogorov-Smirmov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
S_IDZ 073 76 2007 875 76 134

*. Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

S_IDZ
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Histogramm
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Anhang L
A_IDZ Reliabilitat

IP01 - Reliabilitat

Skala: IP0O1
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %
Fdlle Guitig 7% 1000
Ausgeschlossen® 0 0
Gesamt 7% 1000

a. Listenweise Ldschung auf der Grundlage aller Variablen in der Prozedur.

Refiabilitatsstatisti
Cronbachs
Alpha fur
Cronbachs  standardisiert Anzahl der
Alpha e ltems tems
806 810 23
ltem-Skala-Statistiken
Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn  Skalenvarian Korrigiete  Quadriete  Alpha, wenn
Item z, wennltem [tem-Skala-  multiple ltem
weggelassen weggelassen  Korrelation  Korrelation  weggelassen
IP0O1_01 93,09 136,165 441 442 794
IP0O1_02 9374 134,996 420 364 795
IPO1_03 9364 129,165 623 670 784
IP01_05 9329 135,808 407 507 796
IP0O1_06 9314 135219 519 581 791
IP01_07 9388 140,719 213 337 806
IP01_08 9367 132,730 474 610 792
IP01_09 301 136,386 466 526 794
IPO1_10 9299 132,813 /569 609 ,788
IPO1_11 9382 133,779 416 512 795
IPO1_12 9325 131,123 573 636 787
IP01_13 94,25 137,150 356 415 ,798
IPO1_14 9554 159,318 -436 546 830
IP01_15 94,57 151,289 -128 615 825
IP01_16 9299 136,040 418 645 795
IPO1_17 9217 137,957 458 551 795
IPO1_18 o341 138,645 271 347 ,803
IP0O1_19 9316 134,241 428 /584 794
IP01_20 9255 136,784 461 ,498 794
1IPO1_21 92,95 145544 053 594 814
IP01_22 92,66 136,175 k 557 796
IP01_23 92,78 139,323 258 331 ,803
IPO1_24 93,64 128,525 581 577 785
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Anhang M
S_IDZ Reliabilitat

S_IDZ - Reliabilitat
Skala: ALLE VARIABLEN

Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %
Falle Gltig 7% 1000
Ausgeschlossen? 0 0
Gesamt 76 100,0

a. Listenweise Ldschung auf der Grundlage aller Variablen in der Prozedur.

Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs
Alpha flr
Cronbachs  standardisiert Anzahl der
Alpha e ltems ltems
734 747 23

Anhang N
K_IDZ Reliabilitat

K_IDZ - Reliabilitat
Skala: ALLE VARIABLEN

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

N %
Falle Giuftig 7% 1000
Ausgeschlossen? 0 0
Gesamt 76 100,0

a. Listenweise Léschung auf der Grundlage aller Variablen in der Prozedur.

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
Alpha fir
Cronbachs  standardisiert Anzahl der
Alpha e ltems ltems

663 ;703 12
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Iltem-Skala-Statistiken
Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn  Skalenvarian Korrigiete ~ Quadrierte  Alpha, wenn
ltem z,wenn ltem [ltem-Skala-  multiple Item
weggelassen weggelassen  Korrelation  Korrelation  weggelassen
IP03_01 43,36 47,859 373 319 632
IP03_02 43,01 46,466 575 510 606
IP03_03 44,16 48,695 332 221 639
IP03_05 43,34 45,961 544 ;550 ,606
IP03_06 43,61 45,922 563 433 604
IP03_07 43,46 44,652 565 501 599
IP03_08 43,30 44,747 629 571 593
IP03_09 43,28 47,856 420 335 626
IP03_10 44,11 62,415 -,342 358 754
IPO3_11 43,59 52,751 087 ,164 679
IP03_12 45,09 54,538 ,007 194 689
IP03_13 43,36 44,259 325 222 644
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Anhang O
K_IDZ Explorative Datenanalyse

Explorative Datenanalyse

[DataSetl] /Users/lukas/Documents/Uni/Master/2.Semester/Organisations- Sozi
alpsychologie/Projekt IDZ/DATA02.sav

Verarbeitete Félle
Falle
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
K_IDZ 76 100,0% 0 0,0% 7% 100,0%
Deskriptive Statistik
Standard
Statistik Fehler

K_IDZ Mittelwert 4,0096 ,08238

95% _ Untergrenze  3,8455

onfderatenall 5 Cpergrerze 41737

5% getrimmtes Mittel 4,0197

Median 4,0000

Varianz 516

Standard Abweichung 71821

Minimum 2,09

Maximum 555

Spannweite 345

Interquartilbereich 1,07

Schiefe -234 276

Kurtosis ,004 545
Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smimov? Shapiro-Wilk

Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz

K_IDZ 074 76 200" 986 7% 563

*. Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
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12,5

10,0

7.5

Haufigkeit

2,56

0,0

Histogramm

2,00

3,00 4,00 5,00

K_IDZ

Q-Q-Diagramm von K_IDZ

Mittelwert = 4,01
Std.-Abw. = 718
N =76

Erwarteter Normalwert
°

2 3 4 5

Beobachteter Wert
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Anhang P

Item-Korreleation

Korrelationen

K_IDZ

A_IDZ

Pearson-Korrelation
Sig. (2-seitig)
N

723

76 76

S_IDZ

Pearson-Korrelation
Sig. (2-seitig)
N

L d

1 747

76 76

K_IDZ

Pearson-Korrelation
Sig. (2-seitig)
N

723
,000
76

* K

747 1

,000
76 76

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Anhang Q

t-Test S_IDZ - Online-Offline

t-Test

Gruppenstatistiken

EL10
SIDZ 1
2

Standardfeh
ler des
Standardab  Mittelwerte
Mittelwert  weichung s
47 4,1443 ,42466 ,06194
29 3,9715 ,60383 ,11213

Test bei unabhdngigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit

F Sig.

S_IDZ Varianzen sind gleich 3,158 ,080

Varianzen sind nicht

gleich

t-Test fiir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall

der Differenz
Sig. (2- Mittlere Standardfeh Unterer Oberer
df seitig) Differenz lerdifferenz Wert Wert
74 ,148 ,17280 ,11808 -,06248 ,40808
,184 ,17280 ,12810 -,08519 43078

1,349 45,139
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Anhang R

t-Test K_IDZ - Online-Offline

t-Test
Gruppenstatistiken
Standardfeh
ler des
Standardab  Mittelwerte
EL10 N Mittelwert  weichung s
K IDZ 1 47 3,845 ,65509 ,09556
2 29 4,0502 ,82091 ,15244
Test bei unabhdngigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fiir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall
der Differenz
Sig. (2- Mittlere Standardfeh Unterer Oberer
Sig. T df seitig) Differenz lerdifferenz Wert Wert
K _IDZ Varianzen sind gleich 2,960 ,090 -,385 74 ,702 -,06563 ,17057 -,40549 ,27423
Varianzen sind nicht -365 49,660 17 -,06563 ,17991 -,42706 ,29580
gleich
Anhang S
t-Test A_IDZ - Online-Offline
t-Test
Gruppenstatistiken
Standardfeh
ler des
Standardab  Mittelwerte
EL10 N Mittelwert ~ weichung s
A IDZ 1 47 4,2997 ,46733 ,06817
2 29 4,1574 ,61799 ,11476
Test bei unabhdngigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fiir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall
der Differenz
Sig. (2- Mittlere Standardfeh Unterer Oberer
F Sig. T df sciu’g) Differenz lerdifferenz Wert Wert
A_IDZ Varianzen sind gleich 2,731 ,103 1,138 74 259 ,14230 ,12501 -,10679 39139
Varianzen sind nicht 1,066 47,636 1292 ,14230 ,13348 -,12612 ,41073

gleich
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Anhang T
ANOVA - IDZ in Bezug auf Prozentuale TA
ANOVA
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Sig.
A _IDZ Zwischen den 1,681 2 840 3,159 ,048
Gruppen
Innerhalb der 19,422 73 ,266
Gruppen
Gesamt 21,103 75
S_IDZ Zwischen den 1,278 2 ,639 2,626 ,079
Gruppen
Innerhalb der 17,762 73 ,243
Gruppen
Gesamt 19,040 75
K IDZ Zwischen den 3,182 2 1,591 3271 ,044
Gruppen
Innerhalb der 35,505 73 ,486
Gruppen
Gesamt 38,687 75

Robuste Testverfahren zur Priifung auf Gleichheit der

Mittelwerte

Statistik? dfl daf2 Sig.
A IDZ Welch 3,144 2 46,466 ,052
S IDZ Welch 2,156 2 45,537 ,127
K IDZ Welch 2,900 2 47974 065

s

a. Asymptotisch F-verteilt
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Post-Hoc-Tests
Mehrere Vergleiche
95% Konfidenzintervall
(I) GECLUSTERTE  (J) GECLUSTERTE  Mittelwertdi Untergrenz
Abhiingige Variable %TA %TA fferenz (1)) Std-Fehler  Sig. e Obergrenze
A_IDZ  Bonferroni 1,00 2,00 -,30943 ,14173 ,097 -6567 ,0379
3,00 -31219 ,14636 ,109 -6708 ,0465
2,00 1,00 ,30043 ,14173 ,097 -0379 ,6567
3,00 -,00276 ,14765 1,000 -,3646 3590
3,00 1,00 ,31219 ,14636 ,109 -0465 L6708
2,00 ,00276 ,14765 1,000 -3590 ,3646
Games-Howell 1,00 2,00 -,30943 13115 057 -,6264 L0075
3,00 -31219 ,16002 ,136 -,7001 L0757
2,00 1,00 130043 13115 057 -0075 6264
3,00 -00276 ,14844 1,000 -3643 ,3588
3,00 1,00 ,31219 ,16002 ,136 -0757 ,7001
2,00 ,00276 ,14844 1,000 -, 3588 3643
S_IDZ Bonferroni 1,00 2,00 -,25053 ,13554 ,206 -,5826 L0816
3,00 -,28972 ,13997 ,126 -,6327 ,0533
2,00 1,00 ,25053 ,13554 ,206 -,0816 5826
3,00 -,03919 ,14120 1,000 -,3852 L3068
3,00 1,00 ,28972 ,13997 ,126 -,0533 ,6327
2,00 ,03919 ,14120 1,000 -,3068 L3852
Games-Howell 1,00 2,00 -,25053 ,13220 ,152 -5714 ,0704
3,00 -,28972 ,15506 ,159 -,6647 ,0853
2,00 1,00 ,25053 ,13220 ,152 -,0704 5714
3,00 -,03919 ,12701 ,949 -,3488 ,2704
3,00 1,00 ,28972 ,15506 ,159 -,0853 ,6647
2,00 03919 ,12701 949 -2704 3488
K IDZ  Bonferroni 1,00 2,00 -43383 ,19163 ,080 -9034 0357
3,00 -42014 ,19789 L1111 -9051 0648
2,00 1,00 43383 ,19163 ,080 -0357 9034
3,00 ,01368 ,19963 1,000 -4755 5029
3,00 1,00 42014 ,19789 111 -,0648 ,9051
2,00 -,01368 ,19963 1,000 -,5029 4755
Games-Howell 1,00 2,00 -,43383 ,19341 074 -9012 ,0336
3,00 -42014 ,20626 114 -9190 ,0787
2,00 1,00 43383 ,19341 074 -,0336 9012
3,00 01368 ,18552 997 -4360 4633
3,00 1,00 42014 ,20626 114 -0787 9190
2,00 -,01368 ,18552 ,997 -4633 ,4360

Anhang U
Fragebogen fr soSci Survey

Sachinterdependenzen: -> Aufgabenbezogen

1. Die Teamziele sind klar definiert und eindeutig (z. B. Quantitét,

Qualitat, Kosten, Markt- & Produktziele).

7. Teambesprechungen werden sorgfaltig vorbereitet. Inhalte, Ziele

und Ablauf sind klar.

8. Die Teambesprechungen verlaufen effektiv ().

12. Der Informationsaustausch zwischen den einzelnen

Teammitgliedern ist so geregelt, dass eine optimale Aufgabenerledigung

maoglich ist.

14. Die Prioritaten der Arbeitsaufgaben sind klar, auch bei hohem

Arbeitspensum.
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16. Die Arbeit im Team wird in grofReren Abstanden immer wieder in
Frage gestellt und tberdacht, um Verbesserungen zu erreichen.

21. Das Team setzt sich mit moglichen Ursachen von Fehlern intensiv
auseinander.

28. Das Team sichert durch verschiedene MalRnahmen eine gute
Arbeitsqualitat.

36. Die Aufgaben der einzelnen Teammitglieder sind eindeutig geklart.
Jeder weild genau, was er zu tun hat.

39. Um aufgetretene Fehler zukiinftig zu vermeiden, erarbeitet das
Team neue Vorgehensweisen und plant genau deren Umsetzung.

50. Alle kennen neben ihren eigenen Aufgaben auch die der anderen
Teammitglieder.
42. Fehlerwissen wird in der Organisation ausreichend dokumentiert und ist
fur das Team jederzeit offen zugéanglich.

47. Durch meine Anstrengungen kann ich die Teamleistung deutlich
beeinflussen.

6. Wenn ich in einem Ausschuss oder in einer Gruppe arbeite, halte ich
mich gewohnlich zuriick und lasse die anderen planen.

8. Wenn es sich lohnt, etwas anzufangen, lohnt es sich meist auch, es
zu beenden. Selbst dann wenn ich dafir kein Lob erhalte.
10. Ich erledige meine Aufgaben im Allgemeinen so gut ich kann.
19. Wichtige Team-Angelegenheiten gehen vor, auch wenn die Freizeit
lockt.
21. Ich Gbernehme gerne freiwillig bestimmte Aufgaben im Team.

22. Wenn man mir eine Aufgabe stellt, erledige ich sie selbst dann,
wenn ich mir interessantere Aufgaben vorstellen kdnnte.

3 Bei Entscheidungen werde ich aktiv mit einbezogen.
7 Wenn man sich bei etwas nicht auskennt, kann man jederzeit dazu Fragen
stellen.

12 Besprechungen finden bei uns regelmalig statt.

20 Ich bekomme konstruktives aus dem Team Feedback zu meiner
Arbeitsleistung.
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Verhaltensinterdependenzen: -> Soziale

2. Die gemeinsamen Ziele werden von jedem Teammitglied getragen.

2 Es ist schwierig in meinem Team Bedenken zu dufRern.

38. Zwischenmenschliche Probleme werden nicht verheimlicht,
sondern offen angesprochen.

6. Die Teammitglieder tauschen sich regelméaRig dartiber aus,
hinsichtlich welcher Kompetenzen Entwicklungsbedarf besteht.

13. Alle geben wichtige Informationen von sich aus an die anderen
Teammitglieder weiter.

15. Die Zusammensetzung des Teams zeichnet sich durch hohe
Bestandigkeit aus und ermdglicht eine kontinuierliche Zusammenarbeit.

18. Die gemeinsame Arbeit wird manchmal nicht geniigend koordiniert
und geplant.

19. Zuriickhaltende Teammitglieder werden ermutigt, ihre Meinung zu
aulern.

23. Das Team sieht sich geschlossen in der Verantwortung. (Dies gilt
auch bei Misserfolgen.)

25. Die Teammitglieder erkennen erbrachte Leistungen gegenseitig an
und machen sich auf Fehler bei ihrer Arbeit aufmerksam.

29. Einzelne Teammitglieder treffen wichtige Entscheidungen, von
denen andere Teammitglieder betroffen sind, nicht im Alleingang.

32. Konflikte werden konstruktiv und in angemessener Zeit
ausgetragen.

54. Ich arbeite sehr gern in diesem Team, denn die Arbeit motiviert
und macht SpaR.

46. Jeder bietet von sich aus den anderen im Team Unterstiitzung an.

56. Die Freirdume und Entscheidungsbefugnisse des Teams sind den
Aufgaben vollkommen angemessen.

11. Wenn ein Teammitglied auf meine Unterstiitzung angewiesen ist,
versuche ich, sie ihm zu geben

15. Ich stelle das Wohl des Teams tiber mein eigenes.

1 In meinem Team werden Kommentare und Vorschldge die von

Krankenschwestern kommen bertcksichtigt.
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6 Ich kann uber Unstimmigkeiten haufig nicht mit den
verantwortlichen Personen sprechen.

9 Ich kenne Vor- und Nachnamen aller MitarbeiterInnen, mit denen ich
gestern im Dienst war.

45, Bevor sich das Team fir eine Lésung entscheidet, werden erst
mehrere Alternativen gegeneinander abgewogen.

Gibt es sozialen Austausch auBerhalb der reguléren Arbeitszeit (im
virtuellen Raum)

Gibt es sozialen Austausch auRerhalb der reguléren Arbeitszeit (in
Prasenz (z.b. durch Mensa))

Konkurrierende Interdependenzen:

4. Der Teamleiter geht differenziert auf Fahigkeiten und Engagement

der einzelnen Teammitglieder ein.

5. Jeder im Team ist ernsthaft am Erfolg interessiert und setzt sich mit

vollem Engagement dafir ein.

9. Es kommt vor, dass sich einzelne Teammitglieder vor der
Ubernahme persénlicher Verantwortung driicken.

10. Die Ziele sind herausfordernd und spornen zu einem Héchstmald an

Einsatz an, .....

20. Die Teammitglieder erkennen die Grenzen ihrer Leistungsfahigkeit
und machen dies rechtzeitig deutlich, um das Team zu Erfolg zu fuhren.

“Give it your all, give 110%”

31. Konflikte und Probleme werden offen angesprochen. Es wird nicht

hinter dem Ricken anderer geredet.

34. Kritik wird konstruktiv getibt. Sie wird als Unterstltzung

empfunden und angenommen.

52. Bei der Riickmeldung durch Teammitglieder stehen Anerkennung

und Kritik in einem ausgewogenen Verhéltnis.
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48. Es gibt fur jeden gentigend finanzielle als auch nichtfinanzielle

Anreize, sich fir die Teamziele einzusetzen

2. Es lohnt sich nicht, sich Uber Team - Ereignisse oder Team -

Angelegenheiten aufzuregen; denn ich kann sowieso nichts daran &ndern.

13. Wenn man seine Teammitglieder gelegentlich im Stich Iasst, ist

das nicht so schlimm, da man nicht jedem immer Gutes tun kann.

5 Unstimmigkeiten werden angemessen ausgerdumt (nicht "wer hat

Recht", sondern "was ist die beste Losung fiir das Team™).

Anhang V
Korrelationstabelle H1
Art der TA Mittelwerte der Endwert
IDZ (A_IDZ, S_IDZ,
K_IDZ)
Online arbeitende 4,3 (A_IDZ) 4,14
Teams
3,98 (S_ID2)
4,14 (K_IDZ)
Offline arbeitende 4,16 (A_IDZ2) 4,06
Teams
4,05 (S_IDZ2)
4,14 (K_IDZ)
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Anhang Studie 5

Anhang A
Additionsmodell R = (beobachtbare) Reaktion
L w; = Gewichtung des Stimulus i
R = z s
- Wisi s; = Valenz des Stimulus i
i=
Durchschnittsmodell n = Anzahl der Stimuli
_ ZWt'Si
B Iw;

Additions- und Durchschnittsverfahren

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an (Carlson & White, 2008)

Anhang B
Leitfaden Interview

Interviewer:

Interviewte Person:

Datum:
The Inhalt/Fra Memo Steuerungs
ma gen fragen
Einlei 1. Vorstellung 1. Studium 1.
tung Interviewer/i Semester
n Angewandte
2. Grund far Wirtschaftspsyc
Befragung hologie
3. Notizenund 2. Empirische
Audioaufzeic Arbeit; Thema:
hnung Information
gestattet? Integration
Theory
Ist es gestattet,
dass ich mir
Notizen
wéhrend des
Interviews
mache und das
Interview
aufzeichne?
Haupt 1. Welche Antwort: Weshalb

teil

Erfahrung

wurde dabei lhre
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haben Sie
bereits
gesammelt,
in denen lhre
Kaufentscheli
dung durch
verschiedene
Informatione
n verandert
wurde?

. Weshalb

legen
Menschen
den
verschiedene
n
Kaufkriterien
unterschiedli
chen Wert
zZu?
Inwiefern
sind sich
Menschen
dartber
bewusst wie
Kriterien
gewichtet
werden?
Inwiefern
konnen lhrer
Meinung
nach
positiven
Eigenschafte
n eine bereits
bestehende
Abneigung
gegeniber
einem
Produkt
beeinflussen?

. Weshalb hat

ein negativer
Informations
gehalt einen
groReren
Einfluss auf
Menschen als
positive

Antwort:

Antwort:

Antwort:

Antwort:

Kaufentscheiden
verandert?



Anhang 5

XCI

10.

Informatione
n?

Inwiefern
kann ein
Uberfluss an
Reizen die
Kaufentscheli
dung
beeinflussen?
Welche
Kriterien sind
lhrer
Meinung
nach fur
Menschen
bei einem
Jeanskauf am
wichtigsten?
Auf welche
Kriterien
legen
Menschen
lhrer
Meinung
nach beim
Jeanskauf
wert?
Welche
Kriterien
halten
Menschen
lhrer
Meinung
nach beim
Kauf einer
Jeans ab?
Welche
Kriterien
halten
Menschen
lhrer
Meinung
nach vom
Kauf einer
Jeans ab,
obwohl sie
die
Entscheidung
schon

Antwort:

Antwort:

Antwort:

Antwort:

Antwort:
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hluss

Absc

getroffen
hatten?

11. Welchen
Zusammenha
ng denken
Sie haben der
,,erreichte
Bildungsabsc
hluss“ und
»Nachhaltigk
eit*?

12. Welchen
Zusammenha
ng denken
Sie hat das
,,Irendbewus
stsein® und
die ,,Marke*
bei der
Kaufentschei
dung?

13. Welchen
Zusammenha
ng denken
Sie haben das
Kriterium
,,Preis® und
,.Qualitat*
bei der
Kaufentschei
dung

14. Inwieweit
haben sich
lhrer
Meinung
nach die
Kaufkriterien
durch die
Corona-
Pandemie
verandert?

Wir sind
nun am Ende des

Interviews

angelangt. Haben

wir etwas
vergessen oder
gibt es etwas,
dass Sie noch
zum Thema mit

Antwort:

Antwort:

Antwort:

Antwort:

Winsche/Anre
gungen:
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uns teilen
mdchten?
Far
Interview
bedanken
Anhang C
Ergebnisse Experteninterview
Experteninterview 1
Interviewer: Anna Geier, Marcus Velis
Interviewte Person: Prof Dr. Von Rhein
Datum: 27.04.2021
Thema Inhalt/Fragen Memo
Einleitung 1. Vorstellung 1. Studium 1. Semester
Interviewer/in Angewandte
2. Grund fur Befragung Wirtschaftspsychologie

3. Notizen und
Audioaufzeichnung
gestattet?

Hauptteil 1. Welche Erfahrung
haben Sie bereits
gesammelt, in
denen lhre
Kaufentscheidung
durch verschiedene
Informationen
verandert wurde?

2. Empirische Arbeit; Thema:
Information Integration
Theory

3. Ist es gestattet, dass ich mir
Notizen wahrend des
Interviews mache und das
Interview aufzeichne?

Sicherlich viele

Kaufentscheidungen;

eigentlich ist jede

Entscheidung habitualisiert

oder ImpulskaufméRig erfolgt;

man kriegt Infos durch

Prospekte oder vor Ort und

sagt dann, dass man etwas

kauft; ohne Informationen
funktioniert gar nichts; Bsp.

Ich will wandern: ich schaue

nach dem Typus des Schuhs

und was eventuell reduziert ist,

Berater gibt noch Infos

(typisches Verkaufsgesprach/ -

prozess);

Zwei Zweige:

Beeinflussung durch die

Umgebung (Berater,
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. Weshalb legen
Menschen den
verschiedenen
Kaufkriterien
unterschiedlichen
Wert zu?

Inwiefern sind sich
Menschen dariiber
bewusst wie
Kriterien gewichtet
werden?

Inwiefern kénnen
Ihrer Meinung nach
positiven
Eigenschaften eine
bereits bestehende
Abneigung
gegeniiber einem
Produkt
beeinflussen?

. Weshalb hat ein

negativer
Informationsgehalt
einen groReren
Einfluss auf
Menschen als
positive
Informationen?

Verkdaufer); Beeinflussung
dadurch was das Produkt
leisten soll (z.B. Reviews auf
Spezialisten-Seiten)

Zusatzlicher Typ:
Empfehlung durch Andere
(Authorities)

Es gibt sicherlich kein
Kaufkriterium, das alle
Menschen gleich sehen/
bewerten; liegt daran, an
Limbic Map (sh.
Vorlesungsunterlagen); ein
unerschopfliches Reservoir an
Einflussfaktoren, die eine
Kaufentscheidung herbeifiihren
a einige bilden
unterschiedlichen Préferenzen;
hinzu kommen noch situative
Einflussfaktoren;

Gewichtung eher
unbewusst, aber wir haben
bestimmte Praferenzen, die uns
sehr bewusst sind und unsere
Belohnung ausmachen (z.B.
Sparsamkeit fiihrt dazu, dass
ich ein teures Produkt nicht
kaufe und mich bei dem Kauf
eines Schndppchens freue);
andere Faktoren eher
unbewusst (z.B. irgendwelche
Zusatznutzen, wenn ich
Anderen gefallen will)

Customer Value: ich
gewichte die einzelnen
Eigenschaften des Produkts
verschieden; hangt ganz davon
ab, wie wichtig die positive
Eigenschaft einem selbst ist

Verluste sind fur uns
schwerwiegender als Gewinne;
Menschen neigen dazu
Gewinne richtig friih
mitzunehmen und Verluste
richtig lange laufen zu lassen,
weil sie nicht ertragen kdnnen
Verluste zu machen (Bsp. Das
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10.

11.

Inwiefern kann ein
Uberfluss an Reizen
die
Kaufentscheidung
beeinflussen?

Welche Kriterien
sind lhrer Meinung
nach fur Menschen
bei einem Jeanskauf
am wichtigsten?
Auf welche
Kriterien legen
Menschen lhrer
Meinung nach beim
Jeanskauf wert?
Welche Kriterien
halten Menschen
Ihrer Meinung nach
beim Kauf einer
Jeans ab?

Welche Kriterien
halten Menschen
Ihrer Meinung nach
vom Kauf einer
Jeans ab, obwohl
Sie die
Entscheidung schon
getroffen hatten?
Welchen
Zusammenhang
denken Sie haben
der ,.erreichte
Bildungsabschluss*

Halten von schlechten Aktien);
negative Einfliisse sind immer
ein Faktor, der uns vom Risiko,
von der personlichen
Empfindung mehr beschaftigt
(es schalten sich mehr
Kognitionen ein); negatives ist
viel stérender -> man versucht
Verluste zu vermeiden

Es wird zu komplex und
wir missen zu viel
nachdenken; v.a. im Low-
Involvement Bereich waére es
flir uns zu negativ;
Uberangebot fiihrt zu
Komplexitat a ich muss mich
mehr damit beschéftigen und
das ist es mir letztlich nicht
wert

Passform, sitzt gut; im
Preisbudget; Jeans als Produkt
mit hochster Umweltbelastung
(12-15k Liter Wasser fur
Produktion); Umweltaspekt,
aber das ist erst noch im
Kommen; Marke

Man hat bereits genug;
Bedurfnisverschiebung (im
Beruf bendtige ich keine
Jeans); ist mir nicht bequem;
aber Jeans ist ein
Kleidungsstiick, das so
ziemlich jeder im Schrank hat,

Vielleicht gibt es die
woanders doch glnstiger;
bloder Verkaufer; riesige
Schlange bei der Kasse;

Hoher Zusammenhang: je
weniger Bildung und
Einkommen, desto mehr muss
man schauen, wie man die
geringe Kaufkraft einsetzt;
Marke eher zweitrangig,
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Abschluss

12.

13.

14.

15.

und
,Nachhaltigkeit*?

Welchen
Zusammenhang
denken Sie hat das
,,Trendbewusstsein®
und die ,,Marke*
bei der
Kaufentscheidung?
Welchen
Zusammenhang
denken Sie haben
das Kriterium
,,Preis® und
,.Qualitat™ bei der
Kaufentscheidung
Inwieweit haben
sich Ihrer Meinung
nach die
Kaufkriterien durch
die Corona-
Pandemie
verandert?

Zusatzfrage: Kritik
an 1T oder
Zustimmung?

Wir sind nun am

Ende des Interviews
angelangt. Haben wir
etwas vergessen oder
gibt es etwas, dass Sie
noch zum Thema mit
uns teilen mochten?

Fir Interview

bedanken

sondern Preis
ausschlaggebend; je mehr
Bildung und Einkommen,
desto eher bereit mehr Geld fir
nachhaltige Produkte
auszugeben; aber es gibt
Ausnahmen

Hoch, aber Jeans eher
kein Trendprodukt (vielleicht
mit Farbe und Besetzung);
sieht keinen Trendtreiber bei
Jeans; zu wenig kompetent

Wir vermuten immer,
dass wenn der Preis hoch ist,
auch die Qualitat hoch sein
muss; fuhrt zu negativen
Ruckkopplungen, wenn sich
diese Erwartungen dann nicht
bewahrheiten.

Leute wahlen bewusster
aus; informieren sich mehr a
weniger Spontankéufe; einiges
hat sich aufgestaut, Pakete, die
zuriickgesendet werden;
tendenziell wegen
Langfristigkeit von Corona
wird der Trend eingefangen,
dass man einfach
draufloskauft; aber nattrlich
Ausnahmen.

Subjektive
Bewertungskriterien;
tendenzielle Zustimmung an
Theorie, da jeder Stimulus
verschieden wertet, aber es gibt
sehr viele Zusatzfaktoren.

Wiinsche/Anregungen:
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Interviewer:

Experteninterview 2

Marcus Velis, Anna Geier

Interviewte Person: Prof. Dr. rer. Pol. Christian Zich, TH Deggendorf

Datum:

Thema

26.04.2021

Inhalt/Fragen

Einleitung 1. Vorstellung

Hauptteil

Interviewer/in

2. Grund fur
Befragung

3. Notizen und
Audioaufzeichnung
gestattet?

1. Welche Erfahrung
haben Sie bereits
gesammelt, in
denen lhre
Kaufentscheidung
durch
verschiedene
Informationen
verandert wurde?

Memo

1. Studium 1. Semester
Angewandte
Wirtschaftspsychologie

2. Empirische Arbeit;
Thema: Information
Integration Theory

3. st es gestattet, dass ich
mir Notizen wahrend
des Interviews mache
und das Interview
aufzeichne?

Es werden alle
Informationen gesammelt, und
alles Wichtige wird
rausgezogen, um sich darauf zu
konzentrieren.

Wahrend eines
Entscheidungsprozesses /
Alternativen Auswahl kommen
Informationen rein und werden
verarbeitet. Die meisten
Menschen treffen ihre
Entscheidung nach
personlicher Relevanz.

Seine Meinung:

a) Zu Waren welche flr
ihn eher unwichtig sind

Hier kann er
personlich eher schlecht
Entscheidungen treffen,
weil er vage
Vorstellungen tber
Produkt hat. Dabei l&sst
er sich lieber von
anderen Menschen
leiten, z.B. seiner
Mutter beim
Waschmaschinenkauf.
Bei der Marke hat er
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2. Weshalb legen
Menschen den
verschiedenen
Kaufkriterien
unterschiedlichen
Wert zu?

3. Inwiefern sind
sich Menschen
dartiber bewusst
wie Kriterien
gewichtet
werden?

sich komplett auf die
Erfahrungen seiner
Mutter verlassen.
b) Zu Waren welche flr
ihn einen personlichen
Wert haben
Anders ist es bei einem
Entscheidungsprozess mit
Gutern, die eine personliche
Relevanz haben, z.B. (Musik
machen) einen Hardware-
Synthesizer. Er Giberlegt es sich
ganz genau was er kauft und
warum. Er liest viele
Testberichte und schaut sich
YouTube Videos dazu an.
Somit nimmt er alle
Informationen auf, welche
seine Entscheidung
beeinflussen kdnnen. Nach
genauer Abwégung trifft er
dann seine Entscheidung.
Allgemein kann
unterschieden werden
zwischen einem high-
involvement (hohes Interesse)
Produkt und einem low-
involvement Produkt
(geringeres Interesse).

Der grote Teil der
Entscheidungen wird
unbewusst getroffen. Als
Beispiel: Seine Studenten, fragt
er zu Beginn des Studiums
,, Warum studieren sie
eigentlich?“ Auf der
kognitiven (bewussten) Ebene
antworten sie, dass sie spater
viel Geld verdienen wollen.
Geht er noch eine Ebene tiefer,
antworten sie, dass sie spater
einmal Flhrungskraft sein
wollen mit hohen
Machteinfluss.
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4.

Inwiefern kénnen
Ihrer Meinung nach
positiven
Eigenschaften eine
bereits bestehende
Abneigung
gegeniiber einem
Produkt
beeinflussen?

=>» Hard wired*

=>» Es geht um einen
Vorsprung, Dominanz,
eine bessere
Maoglichkeit, um sich
fortpflanzen zu kénnen.

80-90% der
Entscheidungen sind
unbewusst gesteuert und hard-
wired.

Die meisten
Entscheidungen sind darauf
reduziert, eine gewisse
Dominanz zu beweisen, sich
selbst sozial zu integrieren.

Bei Luxusentscheidungen
z.B. Verwirklichung (Ebene
des Unbewussten).

Herr Zich ist der
Meinung, dass der Mensch im
GroRen und Ganzen noch
relativ Instinkt-gesteuert ist.
Die Entwicklung der
Zivilisation (letzte paar
Tausend Jahre) gleicht
Millionen-Jahre von
Instinktentwicklung nicht aus.

Es kommt (seiner
Meinung nach) immer drauf
an, wie Veranderungsresistent
eine Einstellung ist.

Z.B. Wenn man sich
Kulturell-bedingte
Einstellungen anschaut: Es
sollen amerikanische Produkte
im Nahen Osten (Irak / Iran)
verkauft werden. Dort herrscht
aber eine tief-verwurzelte
Abneigung gegen alles was
amerikanisch ist. Das Produkt,
z.B. das iPhone kann noch so
gute Eigenschaften haben, es
wirde trotzdem nicht gekauft
werden — nur weil es von USA
ist.

Kann man nicht generell
beantworten:

- Die Entscheidungen
fallen zu 100% rein
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5. Weshalb hat ein
negativer
Informationsgehalt
einen groReren
Einfluss auf
Menschen als
positive
Informationen?

subjektiv
(Konsumgiiter) und

- Sind zu 100% von einer
existierenden
Vorabeinstellung
abhangig.

Er wirde dieser
Fragestellung so nicht
zustimmen. Es kommt eher auf
die Personlichkeit an, ein
risikoscheuer Kandidat wird
empféanglicher gegentber
negativen Informationen sein
und ein positiver Mensch wird
empfanglicher fir positive
Informationen sein.

Beispiel: Corona-
Pandemie

Wenn man sich mit einem
Verschworungstheoretiker
unterhalt und ihm negative
Informationen liefert, wird er
sagen ,,Ich wusste schon
immer, dass die Presse zensiert
wird“,,Die reichen haben sich
gegen uns verschwort®.

Im Vergleich zu positiven
Menschen, die solche
Informationen erhalten, wird so
einer sagen: ,,Ja, wir sitzen zu
Hause, aber draufien scheint
die Sonne.*

=> Allgemein kann man
die Fragestellung nicht
generalisieren. Es
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6. Inwiefern kann ein
Uberfluss an Reizen
die
Kaufentscheidung
beeinflussen?

7. Welche Kriterien
sind lhrer Meinung
nach fur Menschen
bei einem Jeanskauf
am wichtigsten?

kommt auf die
Personlichkeit an.

=>» Das heif3t auf welchen
Nahrboden eine
negative Information
fallt

Informationsuberfluss

Beispiel 1: Er und seine
Familie (Frau und Kinder) sind
beim Einkaufen in die
Spielzeugecke gegangen. Die
Kinder konnten sich nicht
entscheiden, welches Spielzeug
sie sich mitnehmen wollen. Sie
haben sich alles angeschaut,
haben die Auswahl sogar noch
ein zweites Mal gesichtet und
konnten sich schliellich wieder
nicht entscheiden. Weil man
von so vielen Informationen,
so viel Moglichkeiten auf einen
Haufen erschlagen ist, man ist
»gelahmt®.

Beispiel 2: Studierende,
die nicht wissen, was sie nach
dem Studium machen wollen.
Die Auswahl ist einfach zu
grof3, man kann so viel
machen. Das fiihrt dann dazu,
dass sie sich nicht entscheiden
kénnen. Oft machen sie dann
noch ein Praktikum, danach
den Master und dann nochmal
was anderes. Weil die
Entscheidung aufgrund der
vielen Informationen stillsteht.

Kann alles nicht generell
beantwortet werden. Man muss
eine Strategie entwickeln.

Er hat dazu keine
Meinung, weil er sich seit
Jahren das gleiche Modell
kauft (Levis 501).

Der Kauf einer Jeans ist
fiir ihn nicht wichtig. Seitdem
er die eine Jeans entdeckt hat,
kauft er nur noch diese.

Seine Ehefrau stimmt
dem Kauf zu (optisch), das
bestarkt seine Entscheidung.
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8.

10.

11.

12.

Auf welche
Kriterien legen
Menschen lhrer
Meinung nach beim
Jeanskauf wert?
Welche Kriterien
halten Menschen
Ihrer Meinung nach
beim Kauf einer
Jeans ab?

Welche Kriterien
halten Menschen
Ihrer Meinung nach
vom Kauf einer
Jeans ab, obwohl
Sie die
Entscheidung schon
getroffen hatten?
Welchen
Zusammenhang
denken Sie haben
der ,,erreichte
Bildungsabschluss*
und
»Nachhaltigkeit™?

Welchen
Zusammenhang
denken Sie hat das
,,Trendbewusstsein*
und die ,,Marke*

Wenn die Optik nicht
passt. Wenn sich jemand im
Spiegel ansieht und ihm nicht
gefallt, was er sieht.

Personlich:

Er verlasst sich auf seine
Ehepartnerin. Wenn seine Frau
sagen wirde, dass es ihm nicht
steht oder die Hose nicht sitzt,
dann wiirde er es nicht kaufen.

Er sieht einen
Zusammenhang, denn
Nachhaltigkeit ist eine
Luxuseigenschaft.

Ein Mensch, der Hartz4
bezieht, macht sich keine
Gedanken Uber Nachhaltigkeit.
Da muss nur der Preis
stimmen. Man muss es sich
leisten kdnnen.

Bio-Produkte oder
nachhaltige Konsumgiiter sind
teuer. Meist legen Menschen
mit hohem Bildungsabschluss
(héherem Einkommen) mehr
Wert darauf.

Es muss also entschieden
werden, was hoéher priorisiert
wird: Viel Fleisch essen
(billig), oder nachhaltiges
Fleisch essen (weniger und
teurer) und mehr Gemiise?

Hoher Zusammenhang.

Héngt aber auch von der
Person / Personlichkeit ab.
Wenn man sich selbst als
Trendsetter sieht, und man
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13.

14.

bei der
Kaufentscheidung?

Welchen
Zusammenhang
denken Sie haben
das Kriterium
,,Preis® und
,,Qualitdt” bei der
Kaufentscheidung

Inwieweit haben
sich Ihrer Meinung
nach die
Kaufkriterien durch
die Corona-
Pandemie
verandert?

Sachen friiher machen will als
andere, dann gibt es ganz
bestimmte Marken, die flr
einen Trendsetter relevant sind
(egal in welchem Bereich) z.B.
Musikproduktion; Klamotten;
PC;

Wenn man sich selbst als
Trendsetter sieht, folgt man
Marken.

Eine Marke wie VW ist
kein gangbarer Weg flr einen
Trendsetter, weil diese eher
altmodisch ist. Ebenso BMW,
weil diese eher 0815 ist. Ein
Trendsetter wiirde sich den
Tesla kaufen, weil dieses Auto
eher weniger Menschen fahren
(E-Mobility)

Es ist eine Entweder oder
Entscheidung. Entweder ich
kaufe etwas Billiges oder
Qualitatsprodukte.

Personlich:

Seine Jeans 501 hat eine
sehr gute Qualitat, kostet aber
auch ein bisschen mehr.

Es hat sich viel verandert.

Ein Produkt wie ein
Lippenstift hat aktuell eher
keine Nachfrage, da Masken
getragen werden. Augen-
Makeup ist durchaus
interessanter geworden.

Herrenmode (Riickgang)
,,Warum soll man in
Herrenmode investieren, wenn
man Sowieso nur im
Homeoffice sitzt?

Beispiel Modehaus
Hirmer in Miinchen hat in der
Pandemie grofRe Probleme,
seine Ware zu verkaufen, da
die Nachfrage eher gesunken
ist.

Im Consumer-Bereich
,hard-wired* (nach Auflen /
Eindruck hinterlassen / soziale
Integration) a Bei Produkten,
wo das zutrifft, andert sich in
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15. Personliche
Meinung zur IIT?

Pandemie viel, da sie einfach
nicht mehr gebraucht werden.

Auf der anderen Seite,
seinen Hobbies geht man auch
wéhrend der Pandemie nach
(Beispiel: Hardware-
Synthesizer)

Konstante Produkte (die
standig gebraucht werden) /
Day-to-day. Hier hat sich eher
wenig verandert, da die
Produkte nach wie vor
gebraucht werden.

Ein Auto beispielsweise
braucht man aktuell eher kein
neues, weil viele Menschen im
Homeoffice sitzen und nur
Kleinere Fahrten vornehmen.

Seiner Meinung nach ist
die Berechnung und
Bewertung (response) durch
algebraische Modelle unsinnig.

Der Mensch ist
groRtenteils irrational. Vor
allem im Bereich der
Luxusguter.

Beispiel 1: Warum
kaufen Menschen einen Audi?
— wie integriert man diese
Information jetzt durch eine
Berechnung? Seiner Meinung
nach kaufen Menschen einen
Audi, weil sie es genielien
(,,geil finden*) einen Audi zu
fahren.

Beispiel 2: Der Kauf einer
Luxustasche. Rein rational
betrachtet téate es ein nachhaltig
gefertigter Stoffbeutel zum
Transport auch.

Beispiel 3: Hardware-
Synthesizer. Die Funktionen
sind limitiert, aber seiner
Meinung nach geht es einfach
um den Spal3, das groRe
Interesse. Rational kann er das
gar nicht belegen.

Kognitive Dissonanz:
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Abschluss

Wir sind nun am
Ende des Interviews
angelangt. Haben wir
etwas vergessen oder
gibt es etwas, dass Sie
noch zum Thema mit
uns teilen mochten?

Fir Interview
bedanken

Ich kreiere mein Weltbild
wie es mir geféllt. So, wie man
es selbst flr richtig hélt.

Die IIT geht davon aus,
dass der Mensch bewusst oder
unbewusst Informationen
bewertet.

Man kann sich auf
kognitiver Ebene davon
Uberzeugen, dass man etwas
irrationales kauft. Er Gberzeugt
sich selbs