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Abstract

Die vorliegende Forschungsarbeit untersucht den Einfluss von Augmented Reality (AR) im
Online-Modehandel auf das Konsumentenverhalten. Im Zentrum stehen dabei die
Auswirkungen auf die Kaufabsicht und Markenbindung und insbesondere welche Rolle die
wahrgenommene Erlebnisqualitat bei der Produktprasentation spielt. Die AR-Technologie gilt
als eine der vielversprechendsten digitalen Innovationen im Online-Handel. Durch
Méoglichkeiten, wie beispielsweise virtuelle Anproben, gestaltet sie das Online-
Shoppingerlebnis interaktiver und realitatsnaher. Im theoretischen Rahmen der Arbeit werden
das S-O-R-Modell, das Technology Acceptance Model (TAM), die Brand Attachment Theory
(BAT) sowie das Flow-Konzept herangezogen. Daruber hinaus wird auf dieser Grundlage die
Erlebnisqualitat als vermittelnder Faktor betrachtet, der durch die drei Dimensionen
Interaktivitat, Anschaulichkeit und Immersion bestimmt wird. Die Arbeit bedient sich zur
Beantwortung der Forschungsfragen und zur Uberpriifung der Hypothesen einem
experimentellen Between-Subjects-Design mit zwei Untersuchungsgruppen (n = 150). Dabei
betrachtet die erste Gruppe eine Produktdarstellung in Form einer AR-basierten virtuellen
Anprobe, die zweite erhalt eine klassische statische Produktdarstellung. Die Ergebnisse der
vorliegenden Studie zeigen, dass AR-Produktdarstellungen nicht direkt die Kaufabsicht
erhdhen, allerdings Uber emotionale und immersive Erlebnisse indirekt positiv wirken kdnnen.
Als zentrale vermittelnde Faktoren erwiesen sich dabei insbesondere die Interaktivitat und
Immersion, wobei Immersion die Kaufabsicht und Interaktivitat die Markenbindung starkte. Die
Technikaffinitat wies keinen signifikanten Moderationseffekt auf. Ziel der Studie ist es, ein
besseres Verstandnis fur den Einfluss von AR im Online-Modehandel zu erlangen und theorie-
sowie praxisrelevante Implikationen flr Marken und Online-Handler zu liefern. Unternehmen
kénnen so fundierte Entscheidungen treffen, wie sie AR in ihr digitales Marketingrepertoire

integrieren.



Abstract

This study examines the influence of augmented reality (AR) in online fashion retail and
investigates its impact on consumer behavior. The focus is on purchase intent and brand
loyalty and particularly the role of perceived experience quality. AR technology is considered
one of the most promising digital innovations in online retail. Through features such as virtual
fitting rooms, it makes the online shopping experience more interactive and realistic. The
theoretical framework of the study draws on the S-O-R model, the Technology Acceptance
Model (TAM), Brand Attachment Theory (BAT), and the flow concept. Furthermore, on this
basis, the quality of experience is considered a mediating factor, which is determined by the
three dimensions of interactivity, vividness, and immersion. To answer the research questions
and test the hypotheses, the thesis uses an experimental between-subjects design with two
study groups (n = 150). One group viewed a product presentation through an AR-based virtual
try-on, while the other received a classic static product presentation. The results indicate that
AR product presentations do not directly increase purchase intent, but can have an indirect
positive effect through emotional and immersive experiences. Interactivity and immersion
proved to be key mediating factors, with immersion strengthening purchase intent and
interactivity enhancing brand loyalty. Technology affinity did not have a significant moderating
effect. The aim of the study is to provide a deeper understanding of the influence of AR in
online fashion retail and offers theory- and practice-relevant implications for brands and online
retailers. These insights enable companies to make informed decisions about how integrate

AR into their digital marketing strategies.
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1. Einleitung

Die Digitalisierung hat die Art und Weise, wie Konsumenten mit Marken interagieren,
grundlegend verandert. Damit einhergehend wird der Online-Handel zunehmend wichtiger -
insbesondere im Modebereich. Statistiken zeigen, dass das Modesegment das grolite
Marktsegment im Online-Handel darstellt. Im Jahr 2023 erlangte es eine geschatzte globale
GrofRe von 768,7 Milliarden US-Dollar und bis 2027 wird ein jahrliches Wachstum von 9,45 %

erwartet, welches in 1103,3 Milliarden US-Dollar resultiert (Kovacs & Keresztes, 2024).

Lange Zeit basierte der Online-Handel auf klassischen Produktdarstellungen in Form von
Bildern und Texten, doch das Bedirfnis der Konsumenten nach interaktiveren und
realitdtsnaheren Einkaufserlebnissen steigt stetig an (Dogra et al.,, 2023). Um dem
entgegenzukommen  werden zunehmend neue Technologien eingesetzt, um
Einkaufserlebnisse online zu verbessern. Eine der innovativsten Technologien in diesem
Bereich ist Augmented Reality (AR). AR beschreibt eine Technologie, die es ermdglicht eine
erweiterte Realitat wahrzunehmen statt sie zu ersetzen (Rejeb et al., 2023). Dadurch schafft
sie eine Schnittstelle zwischen physischer und digitaler Realitdt und bietet Kunden ein
neuartiges Kauferlebnis (Barhorst et al., 2021). Im Artikel “The Future of E-Commerce: Trends
2024” bezeichnet Sinelnikov (2024) AR-basierte Einkaufserlebnisse als einen der zentralen
Schlusseltrends fur die Zukunft des Online-Handels. Er erklart, dass die AR-Technologie es
ermoglicht, immersive und realitdtsnahe Einkaufserlebnisse bequem von zu Hause aus zu
erleben. Insbesondere Anbietern von Modeprodukten bietet AR damit erhebliches Potenzial.
Laut Kovacs & Keresztes (2024) koénnen Unternehmen aus der Mode- und
Schonheitsbranche, durch den gezielten Einsatz von AR-Modellen, ihren Umsatz verbessern
und Konversionsraten auf ihren Websites um bis zu 250 % steigern. Zahlreiche grofRe
Unternehmen haben AR daher bereits in ihre Marketingstrategie integriert. Besonders
Unternehmen aus dem Mode- und Kosmetiksektor, setzen vermehrt auf AR- und VR-
Einkaufsplattformen (Wu & Kim, 2022). Doch auch in anderen Branchen, wie bspw. von IKEA
im Mdbelhandel, wird AR bereits eingesetzt um Online-Einkaufserlebnisse neu zu gestalten
(Dacko, 2017).

Trotz des hohen Potenzials mangelt es bisher an fundierten Erkenntnissen, inwiefern AR-
Anwendungen die Wahrnehmung und Bewertung von Marken durch Konsument*innen
beeinflussen kdnnen (Rauschnabel et al., 2019). Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit ist es
zu untersuchen, inwieweit AR-gestutzte Produktprasentationen im Online-Modehandel, im
Vergleich zu herkdbmmlichen webbasierten Produktprasentationen, die Kaufabsicht und
Markenbindung von Konsumenten beeinflussen kénnen. Im Zentrum der Untersuchung steht

dabei die wahrgenommene Erlebnisqualitat als vermittelnder Faktor. Die Forschungsarbeit
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orientiert sich dabei an mehreren etablierten theoretischen Modellen. Die Basis legen das
Technology Acceptance Model (TAM), das Stimulus-Organism-Response-Model (S-O-R), die
Brand Attachment Theory (BAT) sowie das Flow-Konzept. Ziel ist es, mithilfe der Modelle ein
besseres Verstandnis dariber zu ermoglichen, wie und auf welchem Weg AR im digitalen
Konsumkontext wirkt. Dabei wird mithilfe eines experimentellen Between-Subjects-Designs
untersucht, welche psychologischen Prozesse zwischen dem Stimulus und dem Verhalten als
Vermittler fungieren. Auf praktischer Ebene kdnnen die Ergebnisse dieser Studie, vor allem fur
Marketingmanager und Webdesigner, von Nutzen sein. Sie ermdglichen es, einen Einblick
dafir zu bekommen, wie AR-Technologie das Kundenerlebnis verbessern, die
Produktwahrnehmung steigern und damit letztendlich auch die Kaufabsicht und

Markenbindung positiv beeinflussen kann. Die zentrale Forschungsfrage lautet daher:

Wie beeinflussen AR-basierte Produktdarstellungen - im Vergleich zu klassischen
Darstellungen - die Kaufabsicht und Markenbindung im Online-Modehandel und welche Rolle

spielt dabei die wahrgenommene Erlebnisqualitat?

Im weiteren Verlauf der Forschungsarbeit werden zur differenzierten Untersuchung weitere

Forschungsfragen, sowie spezifische Hypothesen aufgestellt.

2. Theoretischer Hintergrund

2.1 Definition und Abgrenzung von Augmented Reality

Die unterschiedlichen Herangehensweisen in den Forschungen zu AR fuhren zu einer
Anhaufung verschiedenster Definitionen, die zum einen abstrakt, zum anderen technisch
anspruchsvoll formuliert werden. Die am haufigsten verwendete Definition beschreibt AR als
ein System, das an drei Bedingungen geknlpft ist: AR ist jedes System, das erstens reale und
virtuelle Elemente kombiniert, zweitens in Echtzeit interaktiv ist und drittens dreidimensional
verankert ist (Azuma 1997). Mit seiner klassischen Definition lieferte Azuma (1997) den

Rahmen.

Modernere Publikationen belegen, dass AR-Technologie aufgrund ihrer Vielschichtigkeit je
nach Anwendungskontext unterschiedlich eingeordnet werden muss. Rejeb et al. (2023)
betonen, dass die Effektivitdt von AR Uber ihre technologischen Merkmale hinausgeht und
auch Aspekte wie Vertrauen, Immersion, Spal® und Freude, personalisierte
Einkaufserlebnisse, lebendige Erinnerungen sowie die Unterstitzung sensorischer
Marketingstrategien mit einschlie3t (S.739). Park & Yoo (2020) erganzen diese Perspektive,
indem sie AR als Technologie beschreiben, welche vor allem auch von der Qualitat der

Information definiert wird. Dabei legen sie den Fokus nicht nur auf technologische Aspekte,
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sondern auch auf die subjektive Wahrnehmung der jeweiligen Konsumenten. Damit erweitern
sie die Vielschichtigkeit der Definitionsansatze. Da die vorliegende Forschungsarbeit sich auf
AR im Marketingkontext fokussiert, stiitzt sie sich dabei auf Rejeb et al. (2023), die in ihrer
systematischen Literaturtibersicht feststellen, dass in der bisherigen Literatur keine
einheitliche Klarheit Uber die Auswirkungen von AR auf das Marketing besteht. Sie
identifizieren deshalb vier Hauptfunktionen von AR im Marketingkontext: (1) Die Verbesserung
des Konsumerlebnisses, (2) die Verbesserung der Kunden-Marken-Beziehung, (3) die
Unterstutzung von Marketingaktivitaten und (4) die Forderung der
Marketingwettbewerbsfahigkeit. Auf diese vier Hauptfunktionen wird im nachfolgenden Kapitel

2.2 detaillierter eingegangen.

Dogra et al. (2023) betonen in ihrer Untersuchung aufierdem explizit die Relevanz der
Nutzerperspektive. Gleichzeitig nehmen sie eine Abgrenzung von AR gegenliber anderen
verwandten Technologien wie Virtual Reality (VR) und Mixed Reality (MR) vor, auf dessen
Basis sich auch die vorliegende Forschungsarbeit stltzt. Durch die Einbettung von digitalen
Inhalten in die physische Umgebung unterscheidet sich AR von anderen digitalen
Technologien - insbesondere von VR. Hilpert & Zumstein (2023, S.195) fassen VR als eine
Technologie zusammen, welche eine computergenerierte Welt konzipiert und dabei die reale
Welt nicht miteinbezieht. VR qilt als eine dreidimensionale virtuelle Welt, in der Benutzer meist
Avatare nutzen, um in ihrer Umgebung eine Art simuliertes Erlebnis zu schaffen (Wu & Kim,
2022). Im Gegensatz dazu uberlagert die AR-Technologie virtuelle Inhalte auf die reale Welt,
wodurch beide Welten simultan wahrgenommen werden konnen (Seiler & Klaas, 2016). AR
wandelt die physische Realitat visuell um und blendet virtuelle Elemente Uber einen Bildschirm
oder Projektor direkt in eine Umgebung ein. Der ausschlaggebende Unterschied zwischen AR
und VR liegt laut Javornik (2016) im jeweiligen Bezug zur physischen Realitat, wobei sich

beide Technologien insbesondere in ihrem Grad der Realitatsnahe unterscheiden.

Ein weiterer Ansatz, von dem sich Augmented Reality abgrenzt, ist Mixed Reality. Bei Mixed
Reality werden die beiden Ansatze VR und AR verbunden. Reale und virtuelle Elemente
werden zu einem nahtlosen Erlebnis integriert (Seiler & Klaas, 2016). Die vorliegende
Forschungsarbeit bezieht sich in ihren Untersuchungen ausschlief3lich auf den Bereich der
Augmented Reality. Abbildung 1 zeigt die zentralen Unterschiede zwischen Realitat, AR und
VR:

11



‘

Virtual reality technology

Media type Fhipte Image interactive technology sugmented reality iechnolozy
Image creation Real images Virtual images Virtual images + Real images
5 Real me wearing a real ring My avatar wearing a virtual ring Real me wearing a virtual ring
Description { ! ! : A
in the real world in the virtual world in the real world
Tool Camera generated Computer generated Camera & computer generated

Abbildung 1. Darstellung von Realitit, Virtual- und Augmented Reality im Vergleich, Quelle: Ubernommen aus Yim et al.

(2017, S. 90)

2.2 Augmented Reality im Online-Handel: Anwendungsfelder und strategische

Bedeutung

2.2.1 Potenziale und Herausforderungen von AR im Online-Handel

Der elektronische Handel ist im digitalen Zeitalter nicht mehr wegzudenken. Er umschlief3t den
gesamten digitalen Prozess zwischen Unternehmen und Konsumenten und wird von einer
zunehmenden Komplexitat gepragt, die mit einem hohen Dynamikanspruch einhergeht
(Hilpert & Zumstein, 2023). Daraus resultieren, speziell fur den Online-Modebereich, einige
Herausforderungen. Diese sind insbesondere auf die, nur begrenzt mdglichen, visuellen und
haptischen Reize zurickzufihren. Potenzielle Online-Kunden sehnen sich im Zuge des
Einkaufsprozesses nach visueller und fihlbarer Stimulation (Huang & Tseng, 2015). In diesem
Kontext stellt AR eine bedeutende Errungenschaft dar, die den Online-Handel in seiner

Weiterentwicklung vorantreiben kann.

Im Jahr 2008 verwendete die Automobilmarke Mini, durch die 3D Simulation eines Automodells
auf einem Bildschirm, das erste Mal AR im kommerziellen Kontext (Carmigniani et al., 2011).
Mittlerweile wird AR von zahlreichen Unternehmen in den verschiedensten Bereichen im
Marketing angewendet. Beispielsweise integrieren IKEA, BMW, Volkswagen, Audi und Lego
AR in ihre Marketingkampagnen (Dacko, 2017; Rauschnabel et al., 2019). Anhand dessen
wird deutlich, dass AR in den verschiedensten Branchen genutzt werden kann. Durch den
Fokus der vorliegenden Forschungsarbeit auf die Modebranche stellen virtuelle Anproben eine
zentrale Anwendungsmoglichkeit der AR-Technologie dar. Bereits zahlreiche bekannte
Modemarken, wie Gucci, Zara, H&M und Nike haben AR und/oder VR bereits in ihr
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Marketingrepertoire mit aufgenommen (Wu & Kim, 2022). Je nach ihrer technischen

Gestaltung kénnen AR-Erlebnisse dabei in ihrer Form variieren.

Die wachsende Relevanz von AR im Online-Handel spiegelt sich in zahlreichen Studien wider,
welche die positive Wirkung von AR auf verschiedene Erfolgsfaktoren im Online-Handel
belegen. Dabei wird erkennbar, dass AR nicht nur die Aufmerksamkeit erhdéht und die
Produktwahrnehmung verbessert, sondern ebenfalls die Entscheidungsfreude und selbst die
Kaufabsicht steigern kann (Dogra et al., 2023). Durch den immersiven Charakter von AR, wie
etwa die realitdtsnahe Darstellung und maégliche Interaktion, werden Konsumenten stark in
den Kaufprozess eingebunden und kénnen so Unsicherheiten reduzieren (Park & Yoo, 2020).
Die Bewertung von Modeprodukten erfordert mehrere Sinneserfahrungen (Tekin & Kanat,
2022). Konsumenten legen nicht nur Wert auf das optische Erscheinungsbild des Produkts,
sondern auch darauf, wie das Produkt am eigenen Korper wirkt. Die AR-Technologie
ermoglicht es Verbraucher*innen, virtuelle Produkte in einer physischen Umgebung zu
erleben, was dem Geflihl ahnelt, sie direkt anprobieren zu kénnen. Dadurch ist AR fir das
Produktmarketing fiir kérperbezogene Produkte eine vielversprechende Alternative (Wu &
Kim, 2022). Auch Rejeb et al. (2023) beschreiben in ihrer systematischen Literaturibersicht,
dass AR zu einer Emotionalisierung des Einkaufserlebnisses fihrt und dadurch sensorische
Marketingstrategien unterstitzt. Gleichzeitig argumentieren sie, dass durch AR die
marktbezogene Licke zwischen Offline und Online geschlossen werden kann. Durch die
Implementierung von AR-Anwendungen in den Online-Bereich, kann ein Erlebnis geboten

werden, welches einem Einkaufserlebnis im stationaren Geschéaft nahekommt.

Des Weiteren, starkt AR das Gefuhl des Komforts bei der Entscheidungsfindung und bietet
dadurch auch ein effektiveres und angenehmeres Serviceerlebnis (Hilken et al., 2017). Dies
tragt nicht nur zur Entscheidungsfindung bei, sondern reduziert auch Ricksendungen, da
Passform, Grof3e und Schnitt bereits vor dem Kauf besser eingeschatzt werden kénnen.
Daraus ergeben sich positive Effekte auf die Kundenzufriedenheit. Auch die operativen Kosten
fur Handler kénnen dadurch reduziert werden. (Hilken et al., 2017; Pantano et al., 2017). Aus
weiteren Studien wird erkenntlich, dass AR neben funktionalen auch emotionale Vorteile bietet.
Nutzende berichten von einem gesteigerten Geflhl der Kontrolle, héherem Involvement und
starkerer Prasenz im Entscheidungsprozess (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). Durch
diesen Einfluss kann eine Steigerung von Konstrukten des Konsumverhaltens vermutet
werden. Im Fokus der vorliegenden Arbeit steht daher die Frage, inwieweit sich die
Erlebnisqualitat in ihren Auspragungen als Vermittler auf das Konsumverhalten auswirken

kann.
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Herausforderungen bei der Implementierung

Trotz der enormen Potenziale sehen sich Unternehmen und Konsumenten gleichermal3en mit
Herausforderungen bei der Implementierung und Nutzung von AR konfrontiert. Die
Entwicklung von AR-Anwendungen ist kostspielig und erfordert spezielles Fachwissen.
Dadurch ist die Umsetzung von AR-MarketingmalRnahmen besonders flr Kkleinere
Unternehmen nicht immer einfach realisierbar. Sie stof3en an ihre Grenzen, sowohl hinsichtlich
ihrer Ressourcen, als auch mit ihrem Know-how (Hamann, 2024). Fortfihrend identifizieren
Rejeb et al. (2023) und Dogra et al. (2023) vor allem technische Hirden wie fehlende
Nutzererfahrungen und hohe Entwicklungskosten als zentrale Barrieren. Darlber hinaus
kdénnen durch die eingesetzte Hardware Unterschiede in Qualitat und Art der AR-Darstellungen
entstehen, sodass die Nutzenden sich nicht an ein einheitliches AR-Erlebnis gewohnen
kénnen. Der wahrgenommene Nutzen ist abhangig von der Qualitdt der AR-Anwendung
(Hamann, 2024). Hilpert & Zumstein (2023) kommen aullerdem zu dem Ergebnis, dass
mangelndes Vertrauen in die AR Technologie, Datenschutzbedenken und mangelnde Affinitat
zur Technologie weitere Herausforderungen auf Konsumentenseite darstellen. Die vorliegende
Forschungsarbeit berlcksichtig daher in ihrer Untersuchung die individuelle Technikaffinitat
der Nutzenden. Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit und Nutzlichkeit spielen dabei
eine zentrale Rolle. Je reibungsloser und realistischer die Anwendung funktioniert, desto eher
entstehen positive Erlebnisse (Rauschnabel et al., 2019). Die angestrebte Realitatsnahe
bezieht sich allerdings nicht ausschlieRlich auf die Darstellung, sondern auch auf das Produkt
als solches. Entspricht das nach dem Kauf erhaltene Produkt nicht der Vorstellungen, kann

das zu Unzufriedenheit bei den Konsumenten flhren (Heller et al., 2019).

2.2.2 Strategischer Einsatz im digitalen Marketing

Neben funktionalen und technischen Aspekten gewinnt AR zunehmend auch als strategisches
Marketinginstrument an Bedeutung. Rauschnabel et al. (2019) legen nahe, die AR-
Technologie abgegrenzt zum Begriff des AR-Marketings zu betrachten, welches er als
strategisches Unternehmenskonzept einordnet. Er beschreibt AR-Marketing als strategische
Fahigkeit, die eine adaquate Planung sowie finanzielle und organisatorische Ressourcen
einfordert (S.44). Rejeb et al. (2023) betonen ebenfalls, dass AR im elektronischen Handel
nicht nur als technologische Innovation verstanden wird, sondern als integraler Bestandteil
moderner Handelsstrategien. Wie bereits in Kapitel 2.1 erwahnt, identifizieren die Autoren vier
zentrale Nutzenbereiche fur den Handel die nun naher betrachtet werden: (1) die
Verbesserung der Customer Experience, (2) die Starkung der Kunden-Marken-Beziehung, (3)
die Unterstitzung klassischer Marketingmallinahmen sowie (4) die Férderung der
Wettbewerbsfahigkeit.

14



(1) Verbesserung der Customer Experience

Die Customer Experience bzw. das Kundenerlebnis wird als mehrdimensionales Konstrukt
verstanden. Es umfasst die kognitiven, emotionalen, verhaltensbezogenen, sensorischen und
sozialen Reaktionen eines Kunden, die wahrend eines Kaufprozesses stattfinden. (Lemon &
Verhoef, 2016). Das Konstrukt baut auf der Annahme auf, dass Menschen sich nicht nur
Produkte, sondern befriedigende Erlebnisse wunschen (Sternad & Maodritscher, 2018). Ein
positives Kundenerlebnis zu schaffen ist eines der wichtigsten Unternehmensziele und ein
Schlusselelement fur die Wettbewerbspositionierung (Barhorst et al., 2021). Mit Hinblick auf
den strategischen Einsatz von AR-Marketing, wird versucht immersive und fesselnde
Einkaufserlebnisse zu schaffen, die Freude und Unterhaltung bieten. AR-Anwendungen
kénnen Nutzenden zusatzlich ein erhdhtes Kontrollgefiihl sowie eine starkere Stellung im
Entscheidungsprozess verleihnen. Dadurch wird ein hdheres Involvement und so eine

Verbesserung des Kundenerlebnisses ermdglicht (Rejeb et al. 2023).
(2) Starkung der Kunden-Marken-Beziehung

Die Kunden-Marken-Beziehung konzentriert sich auf die Bindung zwischen Konsumenten und
Marke und bezieht zahlreiche Konstrukte der Marketingforschung mit ein. Bereits in den
1990er Jahren gewann der Aufbau an starken Beziehungen zu Kunden in der Forschung an
Bedeutung. Zentraler Bestandteil des Beziehungsmarketings ist es, langfristige Bindungen
aufzubauen, die Uber einmalige oder einzelne Transaktionen hinausgehen (Lemon & Verhoef,
2016). Weitere Konstrukte, welche in die Kunden-Marken-Beziehung mit einbezogen werden,
sind die Brand Loyalty (Markentreue), das Customer Engagement (Kundeninteraktion) sowie
allgemein Vertrauen und Bindung. AR-Marketing ermdglicht es Marken, tiefere Interaktionen
mit Nutzer*innen aufzubauen. Durch die Erhéhung des Engagements und Involvement
wahrend der Nutzung von AR-Anwendungen erfahren Nutzende eine starkere kognitive und
affektive Beteiligung am Einkaufserlebnis (Rejeb et al., 2023). Dies kann zu einer signifikanten
und positiven Veranderung der Markenhaltung fihren (Rauschnabel et al., 2019), sowie die

Markeneinstellung durch positive Erfahrungen verbessern (Rejeb et al., 2023).

(3) Unterstltzung klassischer MarketingmalRnahmen

AR-Marketing dient auRerdem auch der Unterstitzung der klassischen Marketingmalinahmen
und wird als Teil von Multi-Channel-Marketingstrategien betrachtet. Es kann Marketingansatze
wie bspw. Werbung, Content-Marketing und Storytelling erweitern (Rauschnabel et al., 2019).
Durch AR-Marketing lassen sich immersive Markenerlebnisse und interaktivere Werbung
schaffen, wodurch Produkte und Raume sich auf neuartige Weise erleben lassen (Scholz &

Smith, 2016). Des Weiteren ermdglicht AR-Marketing die Erfassung (Tracking) und gezielte
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Ansprache (Targeting) potenzieller Marktsegmente. Durch die Aufzeichnungsfunktionalitaten
von AR ist es einfacher an Daten zu gelangen wie bspw. die Anzahl der Verbraucher, die
letztendlich das beworbene Produkt oder die Dienstleistung kaufen (Feng & Miiller, 2019).
Dadurch kénnen Marken die Auswirkungen ihrer Werbekampagnen besser quantifizieren und

somit optimierte Marketinginhalte entwickeln (Rejeb et al., 2023).
(4) Forderung der Wettbewerbsfahigkeit

Die Wettbewerbsfahigkeit bezieht sich auf die Fahigkeit eines Unternehmens, sich im Markt
zu behaupten und erfolgreich zu sein. Wettbewerbsfahigkeit und auch Wettbewerbsvorteile
lassen sich auf verschiedene Art und Weise erlangen. Sternad & Mdodritscher (2018)
beschreiben daflr die Differenzierung durch Kundenerlebnisse als einen wesentlichen Faktor.
Gerade in Bereichen, in denen sich Wettbewerbsangebote in Produkt- oder
Dienstleistungsqualitat kaum noch unterscheiden, kann der Kundenwert durch die
Erlebnisqualitat positiv beeinflusst werden. Auch die Personalisierung wird von Sternad &
Maodritscher (2018) als weiterer Faktor aufgegriffen. Durch Produkte, die kundenspezifischer
und personalisierter ausgelegt sind, kann die Kundenansprache verbessert werden, wodurch
sich wiederum Marktanteile erhdhen und die Rentabilitdt steigt. Zu selbigen Erkenntnissen
kommen auch Rejeb et al. (2023) mit dem Hinblick auf personalisierte und maRgeschneiderte
AR-Erlebnisse und Ubertragen diese auf eine Forderung von Kundenzufriedenheit,

Kaufabsicht und langfristiger Loyalitat.

Die positiven Auswirkungen auf eben genannte Kundenzufriedenheit, Kaufabsicht und
Loyalitdt sind laut Park & Yoo (2020) allerdings stark abhangig von der Qualitat der
bereitgestellten Information. Als entscheidende Faktoren nennen die Autoren die
wahrgenommene  Nutzlichkeit und Glaubwirdigkeit von AR-Anwendungen. Die
Entscheidungssicherheit der Nutzenden wird laut ihnen nicht nur durch die erfahrene

Unterhaltung, sondern auch durch die Realitatsnahe und Informationsqualitat beeinflusst.

Die vorliegende Forschungsarbeit greift diese Erkenntnisse auf, um sie innerhalb des Online-

Modehandels zu untersuchen.

2.3 Theoretische Erklarungsmodelle des Konsumverhaltens

Um den theoretischen Rahmen der Forschungsarbeit festzulegen, ist es essenziell im weiteren
Verlauf die theoretischen Erklarungsmodelle des Konsumverhaltens im Zusammenhang mit
Augmented Reality ndher zu betrachten. Um die Wirkung von AR im Online-Shopping zu
untersuchen, greift die vorliegende Arbeit auf etablierte Modelle des Konsumverhaltens

zurlck. Im Fokus stehen insbesondere das Stimulus-Organism-Response-Modell (S-O-R),
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das Technology Acceptance Model (TAM), die Brand Attachment Theory (BAT) sowie das

Flow-Konzept.

2.3.1 Stimulus-Organism-Response-Modell (S-O-R-Modell)

Das Stimulus-Organism-Response-Modell (S-O-R-Modell) wurde urspriinglich von Mehrabian
& Russell (1974) entwickelt und dient, im Kontext der vorliegenden Forschungsarbeit, zur
Erklarung von menschlichen Entscheidungsprozessen und Verhaltensweisen (zitiert nach

Irshad et al., 2025). Es bildet dabei den Rahmen des theoretischen Gerists.

Das Modell ist in drei Hauptkomponenten gegliedert: den Stimulus, den Organismus (innerer
Zustand) und die Response (Verhaltensreaktion). Es erklart, dass duflere Umwelt- oder
Informationsreize als Stimuli auf Individuen wirken und dabei eine organismische Reaktion
auslosen. Dabei beeinflussen die Reize die internen organismischen Zustinde des
Individuums (z.B. Emotionen, Kognitionen) und kénnen so schlie8lich zu einer Veranderung
des Verhaltens und damit zur Response fiihren. Das S-O-R-Modell wird haufig als
theoretischer Ansatz in Untersuchungen von Verhaltensweisen im Online-Shopping-Kontext
verwendet (Ma et al., 2020).

Im Bereich der AR wird das S-O-R Modell des Ofteren als Benchmark-Modell zur Analyse
mobiler AR-Technologien eingesetzt (Irshad et al. 2025). Dabei wird die Technologie an sich,
insbesondere durch die wesentlichen Attribute einer AR-Anwendung, als Stimulus verstanden.
Die Attribute umfassen insbesondere die Interaktivitdt und erlebbare Elemente wie Spielfreude
und Asthetik (Irshad et al. 2025). Auch emotionale (bspw. Uberraschung) und kognitive (z.B.
Informationsverarbeitung, Vertrauen) Reaktionen (Hilken et al., 2017; Yim et al., 2017)
resultieren aus den Attributen einer AR-Anwendung. Die Reaktionen werden, nach dem S-O-
R-Modell, durch die inneren Zustande hervorgerufen und beeinflussen schlieBlich das

Konsumentenverhalten.

Da das Modell technologische Reize mit psychologischer Verarbeitungen verknlpft, eignet es
sich sehr gut flr den Forschungszweck der vorliegenden Arbeit. Studien zeigen, dass solche
Reize oftmals affektive und kognitive Reaktionen erhéhen, wodurch wiederrum das
Konsumentenverhalten beeinflusst werden kann. In der vorliegenden Forschungsarbeit dient
das S-O-R-Modell als zentraler theoretischer Rahmen. Untersucht wird, wie unterschiedliche
Produktdarstellungen als Stimuli, vermittelt Uber die Erlebnisqualitat (Organism), das

Konsumverhalten (Response) beeinflussen.

2.3.2 Technology Acceptance Model (TAM)

Das Technology Acceptance Model (TAM) nach Davis (1989) beschreibt die Bedingungen der

Technologieakzeptanz von Nutzenden. Es dient dazu, die Designmerkmale zu identifizieren,
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die im Akzeptanzprozess eine Schllsselrolle spielen und darum, die externen Faktoren zu
identifizieren, die die Gedanken, Einstellungen und Verhaltensabsichten der Nutzenden
beeinflussen (Oyman et al. 2022). In seiner Ursprungsform erklart Davis (1989, S.320), dass
die Nutzung durch zwei zentrale Einflussfaktoren bestimmt wird. Zum einen durch die
wahrgenommene Ndutzlichkeit (Perceived Usefulness), zum anderen durch die
wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit (Perceived Ease of Use). Die wahrgenommene
Nutzlichkeit entspricht der Vorstellung, dass die berufliche Leistung einer Person durch den
Einsatz  von Computertechnologien gesteigert  wird. Die = wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit beschreibt das Ausmald, in dem die Person davon ausgeht, dass die
Nutzung des Systems mihelos sein wird. Beide Faktoren beeinflussen die Einstellung zur

Nutzung und sagen dadurch das tatsachliche Nutzungsverhalten voraus (Davis, 1989).

Im Kontext der bisherigen AR-Forschung wird das TAM haufig dafiir verwendet, die Akzeptanz
und Reaktionen der Nutzenden auf die Technologie zu untersuchen. Studien zeigen, dass bei
immersiven Technologien wie AR insbesondere Faktoren wie Spal3, Asthetik, Interaktivitat und
Immersion zusatzlich eine Rolle spielen (Irshad et al., 2025; Oyman et al., 2022; Yim et al.,
2017). Des Weiteren spielt die Bedienung der AR-Anwendung eine groRe Rolle. Komplexe
Ausgestaltungen kénnen Nutzer*innen Uberfordern und Akzeptanz negativ beeintrachtigen
(Hamann, 2024).

Die vorliegende Forschungsarbeit nutzt das TAM als theoretische Grundlage. Es zeigt,
inwiefern die Nutzerakzeptanz der Technologie das anschlieRende Verhalten beeinflussen
kann. Die Konstrukte der Nutzlichkeit und Benutzerfreundlichkeit flieRen dabei, vor allem tber
die Interaktivitit und Anschaulichkeit in die Erlebnisqualitdt mit ein. Die Technikaffinitat
beschreibt in diesem Kontext die individuelle Nutzerbereitschaft dazu, sich mit neuen
Technologien auseinanderzusetzen, sich flir technische Innovationen zu interessieren und
sich in digitalen Umgebungen kompetent zurechtzufinden (Parasuraman, 2000). Damit ist das

TAM zentraler Bestandteil des theoretischen Grundgerists der Arbeit.

2.3.3 Brand Attachment Theory (BAT)

Die vorliegende Forschungsarbeit greift zusatzlich auch auf die Brand Attachment Theory
(BAT) nach Park et al. (2010) zurick, um zu untersuchen, wie AR-Produktprasentationen zu

einer (ersten) emotionalen Verbindung zu einer Marke beitragen kénnen.

Die BAT beschéftigt sich damit, wie Konsument*innen eine starke emotionale und kognitive
Bindung zu einer Marke entwickeln. Dabei sind zwei Kerndimensionen entscheidend. Die erste
ist die Brand-Self-Connection, bei der die Marke mit dem Selbstbild des Konsumenten
emotional und kognitiv verknlpft wird. Die zweite Kerndimension entspricht der Brand

Prominence, welche die Leichtigkeit beschreibt, mit der markenbezogene Gefiihle und
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Erinnerungen ins Gedachtnis der Konsumenten treten und abgerufen werden kénnen (Park et
al., 2010).

AR-Darstellungen kdnnen den Aufbau von Bindungen Uber die Kerndimensionen unterstutzen.
Durch die Mdglichkeit, Produkte wie bspw. Schmuck (Dacko, 2017), virtuell am eigenen Korper
anzuprobieren, kann das Gefuhl der Brand-Self-Connection steigen, da der Konsument eine
Art Einheit mit der Marke bildet (Park et al., 2010). Des Weiteren konnen AR-Anwendungen
durch ihren immersiven Charakter dazu beitragen, dass die Interaktion mit einer Marke
einpragsamer wird und starkere sensorische sowie affektive Reaktionen hervorruft (Barhorst

et al., 2021). Auf dieser Basis kann auch die Brand Prominence erhéht werden.

Auch wenn die BAT als zeitabhangige Theorie qilt, die fur die langfristige Kunden-Marken-
Beziehung konzipiert wurde (Park et al., 2010), kann sie in der vorliegenden Studie
angewendet werden, um frihe Bindungstendenzen zu untersuchen. Da die Messung im
Rahmen eines einmaligen Experiments erfolgt, konnen keine Aussagen uber die langfristig
ausgepragte Markenbindung getroffen werden. Viel mehr liegt der Fokus der Untersuchung
dabei auf ersten Bindungsansatzen zur langfristigen Markenbindung. Die sich daraus
entwickelnde Einstellung zur Marke kann als Vorstufe zu einer Markenbeziehung angesehen
werden, die spater in einer tiefen Markenbindung resultieren kann (Park et al., 2010). Die
frihen Bindungstendenzen dienen damit als Indikatoren, ob immersive AR-Marken-Erlebnisse

das Potenzial besitzen, langfristige Markenbeziehungen und Markenbindungen zu férdern.

2.3.4 Flow-Konzept

Das Konzept des ,Flow" wurde urspringlich von Csikszentmihalyi (1975) entwickelt und
beschreibt eine Art optimales Erlebnis, in welches Personen vollstandig eintauchen kdnnen
(zitiert nach Barhorst et al., 2021). Dabei kénnen sie ein Gefuhl von Begeisterung und tiefer
Freude empfinden. Diese Erlebnisse gehen oftmals damit einher, dass der Korper oder Geist
einer Person innerhalb einer freiwilligen Anstrengung bis an seine Grenzen gefordert wird
(Csikszentmihalyi, 1990). Der Flow-Zustand kann durch die Kombination von einer
anspruchsvollen Aufgabe mit einem hohen Kompetenzniveau erreicht werden. Gleichzeitig
muss eine intrinsische Motivation vorliegen. Wahrend des Flow-Zustands tritt das Gefuhl auf,
die Handlung zu kontrollieren, sich selbst allerdings zu vergessen. Das Zeitgefuhl wird

aulRerdem verzerrt wahrgenommen (Shin, 2019).

Insbesondere im Hinblick auf interaktive Technologien wie AR erweist sich der Flow als
natzliches Konstrukt zur Untersuchung der Nutzererfahrungen. AR-Anwendungen sind
immersiv, visuell ansprechend und interaktiv gestaltet und kdnnen so das Erleben des Flows
beglnstigen (Barhorst et al., 2021). Sie binden Konsument*innen starker in die

Produktinteraktion mit ein und vermitteln das Gefuhl von Kontrolle und Prasenz (Pantano,
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2017; Hilken et al., 2017). Beim AR-Shopping kann das Flow-Erlebnis die Absicht hervorrufen,
die Marke weiterzuempfehlen (Javornik, 2016). Zudem ist erkennbar, dass der Flow einen
Einfluss hat, wenn die Markenwahrnehmung der Konsumenten durch AR beeinflusst wird
(Park & Lee, 2023).

Auch im Rahmen des S-O-R-Modells spielt der Flow eine zentrale Rolle. Er kann als
organismischer Zustand betrachtet werden und dadurch innerhalb des Modells als
psychologischer Vermittler fungieren (Ma et al., 2020). Studien empfehlen, dass AR-
Shoppingerlebnisse durch Gestaltungsaspekte optimiert werden, die einen idealen Flow-

Zustand hervorrufen kénnen (Barhorst et al., 2021).

Die vorliegende Forschungsarbeit zieht Flow als theoretisches Konzept heran, um zu erklaren,
wie immersive und interaktive AR-Produktdarstellungen ihre Wirkung entfalten konnen. Dabei
bildet das Flow-Konzept, gemeinsam mit den bereits im Vorfeld beschriebenen Modellen, den

grundlegenden theoretischen Rahmen fir diese Forschungsarbeit.

2.3.5 Elaboration Likelihood Model (ELM)
Das Elaboration Likelihood Model (ELM) von Petty & Cacioppo (1986) beschreibt den Prozess

der Informationsverarbeitung. Trompenaars & Coebergh (2014) erklaren, dass laut dem ELM
Informationen auf zwei verschiedenen Routen verarbeitet werden kénnen. Es wird
unterschieden zwischen der zentralen sowie der peripheren Route. Die zentrale Route
erfordert eine kognitive Auseinandersetzung mit der Information und wird gepragt von einem
rationalen Abwagen. Bei der peripheren Route hingegen basiert die Informationsverarbeitung

vor allem auf emotionalen, visuellen oder symbolischen Reizen.

Die erste Route entspricht der zentralen Route, welche eine hohe Bereitschaft des
Konsumenten erfordert sich mit dem Produkt auseinanderzusetzen. Die zentrale Route
entspricht einer tiefgehenden Verarbeitung der Informationen und erfordert logisches
Nachdenken (Trompenaars & Coebergh, 2014). Durch die AR-Technologie kénnen Produkte
realistischer und damit informationsvoller dargestellt werden. Durch die bessere Prasentation
der Argumente kann die intensive Auseinandersetzung mit dem Produkt geférdert werden,
sodass sich das Einstellungsverhalten der Konsumenten langfristig andern kann (Barhorst et
al., 2021). Die zweite Route ist die periphere Route. Sie beschreibt die
Einstellungsbeeinflussung durch die emotionale Informationsverarbeitung von oberflachlichen,
wie bspw. spielerischen oder visuellen Reizen. AR kann hier, im Vergleich zur klassischen
Produktdarstellung, durch seine erhdhten visuellen Mdglichkeiten die Einstellung der
Konsumenten beeinflussen (Barhorst et al., 2021). Scholz & Smith (2016) erganzen, dass AR-
Anwendungen beide Routen der Informationsverarbeitung aktiveren kdénnen. Wahrend

visuelle und spielerische Reize wie AR-Kampagnen und Werbetafeln auf der peripheren Route

20



wirken, erfordern interaktive Produkterfahrungen eine tiefere kognitive Verarbeitung und
aktivieren dadurch die Informationsverarbeitung auf der zentralen Route. Ma et al. (2020)
kommen aufRerdem zu der Erkenntnis, dass Verbraucher durch den Einsatz von AR einer
erhdhten Anzahl von Informationsreizen ausgesetzt werden, welche neue
Einstellungsreaktionen der potenziellen Kunden hervorrufen kénnen. Dies kann sich den
Autoren zufolge wiederum in einer erhéhten Kaufabsicht widerspiegeln. Auch Yim et al. (2017)
kam bereits zu der Erkenntnis, dass AR dadurch das Einkaufserlebnis verbessern und den

Entscheidungsprozess positiv beeinflussen kann.

Die vorliegende Forschungsarbeit nutzt das Elaboration Likelihood Model als erganzenden
theoretischen Zugang, um zu veranschaulichen, welche Verarbeitungsroute durch
verschiedene AR-Elemente aktiviert wird und wie dies die Einstellungsbildung und vor allem

die Kaufabsicht der Konsumenten beeinflussen kann.

2.4 Augmented Reality im Kaufprozess

Die vorliegende Forschungsarbeit konzentriert sich insbesondere auf zwei zentrale Konstrukte
des Konsumentenverhaltens. Die Kaufabsicht beschreibt die Verbindung zwischen dem
Interesse eines Verbrauchers an einem Produkt und dessen Maglichkeit zu einer tatsachlichen
Kaufentscheidung (Kim & Ko, 2012). Viele Studien, welche die Online-Kaufabsicht naher
betrachten, stitzen sich, wie auch die vorliegende Arbeit, auf die Annahme, dass Absichten
das Verhalten vorhersagen. Dies basiert auf etablierten Theorien und wird empirisch
unterstitzt, sodass die Kaufabsicht als Vorstufe zum tatsachlichen Kaufverhalten betrachtet
werden kann (Silva et. al 2019). Die Beziehung zwischen Absicht und Handeln ist dabei von
individuellen Faktoren abhangig. So kann ihre Starke von der individuellen Reaktion des
Einzelnen und der Art und Weise der Messung abhangig sein (Miniard et al., 1983). Des
Weiteren unterstreichen Miniard et al. (1983) die Kaufabsicht als zentrale

Verhaltensmessgrofie im Marketing.

Im digitalen Handel nimmt die Kaufabsicht eine besondere Rolle ein, da das physische Produkt
fur Konsumenten zunachst nicht direkt erlebbar ist und Entscheidungen primar auf Basis
visueller und informativer Reize getroffen werden missen (Erdmann et al., 2023). Neuartige
Technologien wie AR bieten hier eine Mdglichkeit entgegenzuwirken. Studien zeigen, dass die,
durch AR ermdglichte, Anprobe vor dem Kauf ein wesentlicher Faktor ist. Kovacs & Keresztes
(2024) erlautern fortfUhrend, dass AR-Erlebnisse die Produktvisualisierung und das
Engagement verbessern. Zusatzlich betonen die Autoren die Wichtigkeit dafur, insbesondere
in der Modebranche, in der multisensorische Erlebnisse entscheidend fir die
Produktbewertung und das Konsumentenverhalten sind. Durch AR-basierte Anprobe-

Maoglichkeiten wird die zentrale Beschrankung des Online-Handels, Produkte vor dem Kauf
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anzuprobieren, Uberwunden (Pantano, 2017). Dabei zeigt sich das Verwenden von AR als
aullerst vielversprechend. Prognosen deuten auf ein erhebliches Wachstum der AR-Nutzung
hin (Rauschnabel et al., 2019). Es wird erwartet, dass der AR-Markt weltweit bis 2025 auf Gber
198 Milliarden US-Dollar wachsen wird (Rejeb et al., 2023). Die Investition von Unternehmen
in immersive Technologien nimmt stetig zu, um den Anforderungen der Kunden gerecht zu
werden (Kovacs & Keresztes, 2024). Des Weiteren zeigen Erdmann et al. (2023) auf Basis
verschiedener Studien, dass im Online-Shopping eine enge Verbindung zwischen dem
Einkaufserlebnis, der Konsumenteneinstellung und der Vorhersage des zuklnftigen
Kaufverhaltens besteht. Dementsprechend stellt sich die Frage, inwiefern Technologien wie

Augmented Reality (AR) im Modebereich auf die Kaufabsicht wirken.

Einige Studien belegen bereits, dass AR-basierte Marketingaktivitaten positive Effekte auf das
Konsumentenverhalten ausiben kénnen. Hilken et al. (2017) fanden beispielsweise heraus,
dass AR-Apps das Kauf- sowie das Mundpropaganda-Verhalten beeinflussen kénnen. Dies
geschieht durch den gesteigerten Entscheidungskomfort. Dieser ergibt sich aus der Fahigkeit
von AR-Anwendungen, lebhafte mentale Vorstellungen zu erzeugen. Selbiges bestatigen auch
Heller et al. (2019), die zeigen, dass der Entscheidungskomfort durch sensorische Kontrolle
positiv beeinflusst wird und dies wiederum die Kaufbereitschaft erhoht. Yim et al. (2017)
begriindet eine positive Einstellung zur Kaufabsicht aufgrund von AR-Anwendungen,
insbesondere mit den Argumenten der Neuheit, Immersion, dem Genuss und der Nutzlichkeit
gegenuber klassischen Produktdarstellungen. Sie stellen fest, dass AR Unsicherheiten
reduzieren kann, da es das Produktverstandnis der Konsumenten verbessert. Dadurch lassen

sich Kaufentscheidungen zuversichtlicher treffen.

Trotz der bereits in der Forschung gewonnenen Erkenntnisse hinsichtlich der
Wirkzusammenhange bestehen weiterhin Forschungslicken bezilglich spezifischer
Anwendungsfelder und differenzierender Wirkmechanismen. So betonen Seiler & Klaas
(2016), dass die Effekte von AR produktspezifisch und von der Produktkategorie abhangig
sind. Sie empfehlen weitere Forschungen mit spezifischer Produktauswahl, um das
Verstandnis von AR-Effekten zu erweitern. Kovacs & Keresztes (2024) betonen au3erdem
auch, dass gerade in der Modebranche die Forschung zu technologischen Innovationen wie
AR begrenzt ist. Durch den gesetzten Fokus auf die Produktkategorie ,Sneaker” greift die

vorliegende Forschungsarbeit diese Erkenntnisse direkt auf.

Des Weiteren muss im Kontext der vorliegenden Studie berlcksichtigt werden, dass die
Kaufabsicht zwar als guter Pradikator angesehen wird, um tatsachliche Kaufabsicht
vorherzusagen, es dennoch Licken zwischen Absicht und tatsdchlichem Verhalten gibt (Silva

et al.,, 2019). So kommen auch Park et al. (2010) zu der Aussage, dass tatsachliche
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Handlungen abhangig von situativen, normativen, verhaltensbedingten und finanziellen
Einschrankungen sind und dadurch verhindern kdnnen, dass Absichten umgesetzt werden.
Des Weiteren muss auch berticksichtigt werden, dass die Kaufabsicht stark mit der Praferenz
und Einstellung zu einer Marke korreliert (Kim & Ko, 2012). Um diesen Effekt auszuschlief3en,
verwendet die vorliegende Forschungsarbeit eine fiktive Marke (Kapitel 4.2 Stimuli-

Entwicklung).

2.5 Markenbindung durch Augmented Reality

Neben der Kaufabsicht wird in der vorliegenden Arbeit die Markenbindung als zweites
zentrales Konstrukt betrachtet. Innerhalb der Marketingforschung wird Markenbindung
allgemein als eines der wichtigsten Ziele von Marketingstrategien betrachtet (He et al., 2012).
Markenbindung lasst sich beschreiben als das Mal, in welchem ein Kunde kognitiv, emotional
und verhaltensbezogen an eine bestimmte Marke eines Unternehmens gebunden ist (Liu et
al., 2012). Aufgrund der Weiterentwicklung des Online-Modehandels gilt es zu erforschen, ob

AR als innovative Technologie die Markenbindung beeinflussen kann.

Betrachtet man Forschungsarbeiten zu mobilen Medien, fallt auf, dass besonders das
Potenzial flr persénliche und bedeutungsvollere Beziehungen zu Kunden deutlich héher ist
als es mit herkdmmlichen Kommunikationskanalen der Fall ist (Shankar et al., 2016). Da AR
als interaktive Technologie vor allem auch in mobile Medien integriert wird, gilt sie in diesem
Kontext als vielversprechend. Durch die Verschmelzung virtueller Inhalte mit der physischen
Umgebung und dem unmittelbaren Erleben von Produkten kann AR eine starkere emotionale
Bindung zwischen Konsumenten und Marken erzeugen (Scholz & Smith, 2016). Studien
zeigen aulierdem, dass interaktive AR-Erlebnisse das Vertrauen in die Marke starken und
langfristige Loyalitat fordern kdnnen (Scholz & Duffy 2018). Auch Rejeb et al. (2024)
beschreiben, dass AR eine Verbesserung der Kunden-Marken-Beziehung ermdglichen kann.
Laut den Autoren wird es Marken durch AR ermdglicht, die Interaktion mit den Konsumenten
zu vertiefen und sofortiges Feedback erhalten, wodurch starkere Bindungen entstehen

kénnen. Dabei profitiert AR insbesondere von seiner immersiven Umgebung.

Um zu untersuchen in welchem Ausmal® und durch welche Charakteristika AR auf die
Markenbindung wirkt, ist es notwendig, einen theoretischen Rahmen heranzuziehen. Hierzu
bedient sich die vorliegende Forschungsarbeit insbesondere der Brand Attachment Theory
(BAT) von Park et al. (2010), die bereits in Kapitel 2.3.3 aufgegriffen wurde. Sie erklaren
dadurch, wie Konsumenten eine tiefe emotionale Bindung zu Marken aufbauen kdnnen. Die
Theorie basiert auf zwei zentralen Konstrukten: (1) die Brand-Self-Connection, bei der die
Marke Teil des Selbstbilds des Konsumenten wird und (2) die Brand Prominence, die

beschreibt, wie die Marke im Bewusstsein des Konsumenten emotional prasent ist. Durch
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interaktive und immersive Erlebniserfahrungen ermdglicht die AR-Technologie eine intensivere
Interaktion mit der Marke, die zu einer starkeren Brand-Self Connection filhren kann.
Konsumenten mit hoher Brand-Self Connection tendieren eher zu einer langfristigen
Markenbeziehung bzw. zu einer engeren Markenbindung (Park et al. 2010). Zwar bezieht sich
die vorliegende Arbeit in ihrem Forschungsvorhaben auf kurzfristige Effekte, jedoch
beschreiben Park et al. (2010), dass Markenbindung bereits in den frihen Phasen der
Markenerfahrung entstehen kann. Kumar et al. (2023) zeigen zudem, dass AR-Nutzer durch
immersive Shopping-Erlebnisse starker mit der Marke interagieren und sich dadurch im Verlauf

der Nutzung ein Gefiihl von Markenzugehdrigkeit entwickeln kann.

Irshad et al. (2025) legen in ihrer Untersuchung ebenfalls den Fokus gezielt auf die
Markenbindung und betonen gleichzeitig, dass es aktuell noch wenig Forschung gibt, die die
Auswirkungen von AR auf die Markenbindung untersucht. Viel mehr konzentrieren sich
bisherige Forschungsarbeiten zumeist auf die Wirksamkeit von AR bei der Fdrderung von
Verhaltensabsichten und die Auswirkungen von AR auf Nutzung, Verkaufe, Umsatz und
Wiederholungskaufe. Ebenfalls verweisen Irshad et al. (2025) ausdricklich darauf, dass die
Studie durch ihren Fokus auf die Beauty Branche die Generalisierbarkeit fur andere Sektoren,
wie beispielsweise den Modesektor, einschrankt. Des Weiteren, befasst sich die Studie
lediglich mit Frauen in einzelnen Landern, weshalb weitere Untersuchungen mit anderen

Stichproben von Nutzen waren.

2.6 Erlebnisqualitat als Einflussfaktor

Kundenerlebnisse zu verbessern gehdrt aktuell zu den fihrenden Managementzielen (Lemon
& Verhoef, 2016). Unternehmen erkennen zunehmend, dass fir Kund*innen nicht mehr nur

Produkte, sondern befriedigende Erlebnisse eine wichtige Rolle spielen (Barhorst et al., 2021).

Der Begriff der Erlebnisqualitat ist ,,im Sinne einer ganzheitlichen, subjektiven Bewertung der
emotionalen Erfahrungen in Zusammenhang mit den Leistungen eines Unternehmens®
(Sternad & Modritscher, 2018, S.121) zu verstehen. Durch die Digitalisierung wird es fur
Unternehmen immer wichtiger mehr als nur funktionale Produkte bereitzustellen. Um den
Anspruchen ihrer Kund*innen gerecht zu werden missen sie Erlebnisse schaffen. Sternad &
Maodritscher (2018) fuhren weiter aus, dass es sich bei der Erlebnisqualitéat um eine vielfaltige
Qualitatsdimension handelt, welche in vier Bereiche eingeteilt wird: (1) das Produkterlebnis,
(2) das Dienstleistungserlebnis, (3) das Markenerlebnis und (4) das Konsum- bzw.

Shoppingerlebnis.

(1) Der Bereich des Produkterlebnisses bezieht sich insbesondere auf das Erleben des

Produktes wie bspw. das Erleben des Geschmacks eines Weins (Sternad &
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Méodritscher S.122). Auch wenn AR-Technologie nicht den Geschmack eines Weins
Ubermitteln kann, so kann es durch seine Realitatsndhe das Produkterlebnis, im
Vergleich zur herkdbmmlichen Produktdarstellung, erheblich verbessern. Dabei
Uberwindet AR die Einschrankungen herkémmlicher 2D-Darstellungen und bietet eine
multisensorische Erfahrung (Rejeb et al.,, 2023), die eventuell nicht bei dem
Geschmack von Getranken, aber gerade im Modebereich von Vorteil ist.

(2) Nach Sternad & Modritscher (2018) bezieht sich der Bereich des
Dienstleistungserlebnisses auf Erfahrungen, die Kund*innen wahrend des Prozesses
der Dienstleistung sammeln. Als Beispiel nennen die Autoren einen Tour-Guide, der
eine Bergwanderung mit seinen Geschichten zum Erlebnis macht. Im Gbertragenen
Sinne auf die vorliegende Forschungsarbeit kommt das in etwa einem persénlichen
Einkaufserlebnis inklusive der Beratung durch einen freundlichen Verkaufer gleich.
Diese Art an Erlebnis bleibt einem beim klassischen Online-Shopping grundsatzlich
verwehrt. Durch AR koénnen allerdings andere verschiedene Aspekte des
Dienstleistungserlebnisses simuliert werden. (Brynjolfsson et al. 2013).

(3) Im Bereich des Markenerlebnisses steht die Wahrnehmung der Marke durch die
Kund*innen im Zentrum - insbesondere inwiefern Erwartungen an die Marke erfullt
werden ( Sternad & Modritscher, 2018). Brakus et al. (2009) erweitern das Verstandnis
von Markenerlebnissen und erklaren sie als subjektive interne Reaktionen sowie
Empfindungen, Gefuhle und Kognitionen, die durch eine Marke ausgel6st werden. Die
Dimension des Markenerlebnisses steht in der vorliegenden Forschungsarbeit im
Vordergrund. So soll, mithilfe der Erlebnisqualitat, untersucht werden, inwiefern ein
Markenerlebnis durch eine AR-Produktprasentation das Verhalten von Konsumenten
beeinflussen kann.

(4) Innerhalb des Bereichs des Konsum- bzw. Shoppingerlebnis betrachtet man den
Erlebniseinkauf als einen Einkauf, der versucht durch eine einzigartige Atmosphare,
Freude und Spal3 bei Kund*innen hervorzurufen (Sternad & Mddritscher, 2018). AR gilt
als vielversprechende Technologie, um solche Erlebnisse im Online-Handel zu
ermdglichen, weshalb Marken versuchen, mithilfe von AR ihre Wahrnehmung fir
Kunden als eine Art der Erfahrung zu positionieren (Park & Lee 2023). Studien zeigen
zusatzlich, dass eine hohe Erlebnisqualitat bei digitalen Technologien mit starkeren
emotionalen Reaktionen und langfristiger Kundenbindung verbunden ist (Jiang &
Benbasat, 2007).

Auf dieser Basis wird die Erlebnisqualitat in der vorliegenden Arbeit durch das Stimulus-
Organism-Response (S-O-R) Modell erklart. Das S-O-R-Modell dient als theoretische

Grundlage fir die drei Dimensionen der Erlebnisqualitat (Interaktivitat, Anschaulichkeit und
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Immersion). Es beschreibt, wie duflere Reize (Stimuli) tGber emotionale und kognitive
Reaktionen (Organismus) das Verhalten (Response) beeinflussen kénnen. Diesem Modell
zufolge, kann die interaktive AR-Technologie als Reiz dienen, welcher eine emotionale
Reaktion hervorruft. Durch die Reaktion kann das Kaufverhalten oder die Markenbindung

beeinflusst werden.

Die Einteilung der Erlebnisqualitat in der vorliegenden Arbeit in Interaktivitat, Anschaulichkeit
und Immersion beruht auf einer Synthese der bisherigen empirischen Forschung zu
nutzerzentrierten AR-Erlebnissen (Shin, 2019; Jiang & Benbasat, 2007; Yim et al., 2017). Auf
dieser Basis und dem theoretischen Grundgerust werden die einzelnen Dimensionen in den

folgenden Abschnitten naher betrachtet.
Interaktivitat als Einflussfaktor

Interaktivitat bezeichnet das Ausmalf, in dem Nutzende in Echtzeit Einfluss auf die Gestaltung
oder den Inhalt einer medialen Umgebung nehmen kénnen (Steuer, 1992, S. 92). Trotz der
urspriinglichen Definition gilt die Interaktivitat in der bestehenden wissenschaftlichen Literatur
als schwer definierbar. Dabei betrachtet die Forschung sie aus vier verschiedenen
Perspektiven: Erstens als einen Prozess des Nachrichtentauschs, zweitens als ein
technologisches Merkmal, drittens als die subjektive Wahrnehmung der Nutzenden beim
Erleben einer Technologie und viertens als eine Kombination dieser Aspekte. Die Perspektive
der Nutzerwahrnehmung wird dabei haufig als auschlaggebender angesehen als die rein
technische Perspektive (McMillan & Hwang, 2002).

AR-Anwendungen basieren grundlegend auf interaktiven Nutzermechanismen. Bereits Azuma
(1997) beschreibt AR als interaktiv in Echtzeit. Yim et al. (2017) fuhren weiter aus, dass es
Nutzenden ermoglicht wird zu steuern, welche Inhalte sie sehen und wie ihre physische
Umgebung mit digital erweiterten sensorischen Informationen kombiniert wird. Die Autoren
identifizieren die Interaktivitat, als einen der zentralen Faktoren, um die Wirksamkeit von AR-
Produktdarstellungen vorherzusagen. Im Online-Modehandel entspricht die Steuerbarkeit der
AR-Anwendungen beispielsweise der Moglichkeit die dynamischen Darstellungen individuell
anzupassen, etwa hinsichtlich der Gré3e oder Farbe (Ariely 2000). Durch die interaktiven AR-
Anwendungen beschéaftigen sich Konsument*innen intensiver mit dem jeweiligen Produkt,
wodurch Unsicherheiten beim Kauf reduziert werden kénnen (Kim & Forsythe, 2008). Dartiber
hinaus ist die Interaktivitat eng mit den beiden anderen zentralen Faktoren Anschaulichkeit

und Immersion verkntipft, was nachfolgend tiefergehend betrachtet wird.
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Anschaulichkeit als Einflussfaktor

Neben der Interaktivitat spielt auch die Anschaulichkeit eine zentrale Rolle. Azuma (1997)
bezeichnete die Anschaulichkeit, ebenfalls wie die Interaktivitat, als eines der zentralen
Merkmale von AR. Bereits dadurch, dass AR in 3D prasentiert wird, wird eine klare und
anschauliche Darstellung von Objekten ermoglicht. Anschaulichkeit wird in der bestehenden
Forschung oft als ,vividness® bezeichnet und beschreibt die Fahigkeit einer Technologie eine
sensorisch intensive und medial vermittelte Umgebung zu erzeugen (Steuer, 1992, S. 80). Im
Kontext des Online-Handels wird ,vividness® haufig als die Qualitat der Produktprasentation
verstanden (Jiang & Benbasat, 2007). Nisbett & Ross (1980) stellten fest, dass die kognitiven
Verarbeitungsprozesse der Konsumenten starker angeregt werden, umso anschaulicher die
Produktdarstellung ist (zitiert nach Yim et al.,, 2017). Basierend auf diesen theoretischen
Annahmen wird in der vorliegenden Arbeit der Begriff ,Anschaulichkeit” als funktionale

Ubersetzung fiir ,vividness*“ verwendet.

Die Unfahigkeit der Konsumenten, sich ein Produkt in ihrer persdnlichen Umgebung
vorzustellen, stellt im Online-Shopping eine grof3e Herausforderung dar (Heller et al., 2019).
Eine verbesserte Anschaulichkeit ermdglicht es Konsument*innen das Produkt in ihrer
persdnlichen Umgebung einzubetten (Hilken et al., 2017). Gerade bei Modeartikeln ist dies
besonders relevant, da deren GréfRe und Passform (Shin & Baytar, 2014), sowie das Aussehen
und die Kombination mit anderen Artikeln (Chen & Wang, 2010) online nur schwer zu
beurteilen sind. Beispiele fur das Verwenden von AR-Technologie liefern Apps, wie die von der
Kosmetikmarke LOréal, die es ermdglicht Make-up oder Haarfarben virtuell anzuprobieren
(Pearl, 2019). Weitere Apps, wie die der Marken Fendi, Adidas und Zalando, ermdglichen
ahnliche Anproben fur Kleidung und Schuhe (Kovacs & Keresztes, 2024).

Die Anschaulichkeit kann ebenso wie die Interaktivitat zu einer Starkung des Vertrauens in
Kaufentscheidungen fuhren (Yim et al.,, 2017). Durch die erhdhte Interaktivitdt und
Anschaulichkeit der AR-Anwendungen bewerten Verbraucher die Produkte ahnlich wie beim
traditionellen Einkaufen. Dabei ist es aber Voraussetzung, dass die Produktabbildungen in der
AR-Anwendung keine ungenaue Qualitat aufweisen (Wu & Kim, 2022). Yim et al. (2017) fand
aulerdem heraus, dass die Freude am Medienkonsum sowohl von der Interaktivitat also auch

von der Anschaulichkeit abhangig ist.
Immersion als Einflussfaktor

Immersion beschreibt das Ausmaly, in dem virtuelle Systeme bei Nutzenden das Geflhl
hervorrufen, von virtuellen Reizen absorbiert, involviert und gefesselt zu sein (Palmer, 1995,
zitiert nach Yim et al., 2017). Im Wesentlichen erklart Shin (2019), die Immersion als eine

einzigartige Erfahrung, die durch das Gefuhl der Nutzenden in die AR-Welt einzutauchen,
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hervorgerufen wird. Scholz & Smith (2016) erklaren, dass immersive Erlebnisse nicht nur das
Konsumerlebnis bereichern, sondern auch das Markenimage positiv beeinflussen kénnen.
Dabei empfehlen sie, dass AR-Anwendungen konsumenten- und erlebnisorientiert sein sollten
und nicht rein technologiegetrieben. AR-Anwendungen haben durch ihre Realitatsnahe das
Potenzial, das Gefiihl der Immersion zu verstarken. Bei VR-Erfahrungen wurde dies bereits
nachgewiesen, weshalb ahnliche Technologien wie AR einen vergleichbaren Effekt

hervorrufen kénnen (Slater et al., 1996).

Die bestehende wissenschaftliche Literatur nutzt unterschiedliche Ansatze, Kombinationen
und Dimensionen, um die Erlebnisqualitat im Kontext von AR zu untersuchen. Hilken et al.,
(2018) erklaren, dass die Kombination einer hohen Anschaulichkeit mit interaktiven Elementen
dazu beitragen kann, ein realitatsnahes, fast traditionelles Einkaufserlebnis zu schaffen,
welches zu einem Flow-Zustand fiihren kann. In diesem Kontext unterteilen Yim et al. (2017)
die Erlebnisqualitat in die Dimensionen Interaktivitat, Anschaulichkeit und Neuheit. Dabei
behandeln die Autoren Immersion lediglich als vermittelnden Faktor und zeigen, dass
Interaktivitat und Anschaulichkeit durch die Immersion wirken. Die vorliegende
Forschungsarbeit versteht die Immersion hingegen nicht als technisches Nebenkonstrukt,
sondern als eine der drei zentralen Erlebnisdimensionen. Dabei stitzt sich die Arbeit
insbesondere auf die Forschung von Shin (2019), der betont, dass Immersion nicht nur als
rein technisches Merkmal gilt. Viel mehr erklart er in seiner Arbeit, dass die Immersion
ausschlie8lich durch die Wahrnehmung der Nutzenden erfasst werden kann, da sie eine
subjektive Erfahrung darstellt. Sie kann in ihrer Intensitat, je nach Ausmal der kognitiven,
emotionalen und sensorischen Verknlipfung der Nutzenden mit dem Inhalt und der Gestaltung

eines Produkts, variieren (Shin, 2019).

2.7 Product involvement

Das Product Involvement kann als die wahrgenommene Relevanz eines Produkts oder
Objekts auf Grundlage von intrinsischen Bedurfnissen, Werten und Interessen verstanden
werden. Es beschreibt, in welchem Ausmald Konsument*innen ein Produkt als bedeutsam
erachten (Zaichkowsky, 1985). Die Forschung unterscheidet typischerweise zwischen einer
kognitiven und affektiven Dimension. Wahrend das kognitive Involvement sich auf rationale,
funktionale Uberlegungen und den informativen Nutzen eines Produkts bezieht, zielt das
affektive Involvement auf emotionale, wertebasierte Motive wie Freude, oder Vergnigen ab
(Ma et al., 2020,). Wahrend das Elaboration Likelihood Modell (siehe Kapitel 2.3.5) beschreibt,
wie stark Informationen verarbeitet werden, stellt das Involvement einen zentralen
Einflussfaktor dar, der diese Verarbeitung mitbestimmt. Im Kontext von Augmented Reality

betont Barhorst et al. (2021), dass AR-Erlebnisse sowohl das kognitive als auch das affektive
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Involvement der Konsument*innen steigern kénnen. Vor allem im Vergleich zu einem
herkdbmmlichen Einkaufserlebnis kann die AR-Darstellung die Aufmerksamkeit der

Verbraucher wecken und zu einer hoheren Motivation bei der Informationsverarbeitung fuhren.

Aus diesem Grund berUcksichtigt die vorliegende Forschungsarbeit das Product Involvement
als Hintergrundfaktor, welcher die Wirkung AR-Erlebnisse potenziell beeinflussen kann.
Obwohl kein explizites Hypothesenmodell zum Product Involvement getestet wird, tragt das
Verstandnis des Konstrukts zu der Interpretation der Ergebnisse bei und hilft individuelle

Unterschiede und Wirkungen besser einzuordnen.

3. Forschungsfragen & Hypothesenentwicklung

3.1 Forschungsziel und Forschungsfragen

Wie aus den theoretischen Erkenntnissen hervorgeht, verandert das Einsetzen von
Augmented Realitiy-Technologien im Online-Handel die Art, wie Konsumenten Produkte
wahrnehmen und beurteilen. Bisherige Studien erklaren, dass AR sich positiv auf
verschiedene Marketingaspekte auswirken kann. Dabei fehlt es allerdings an einer
Generalisierbarkeit der Daten. Viele Studien konzentrieren sich auf spezielle Segmente, wie
bspw. Mobel oder Kosmetik. Die vorliegende Forschungsarbeit legt den Fokus auf das
Segment der Mode - speziell auf Sneaker. Zudem vergleichen viele Untersuchungen lediglich
verschiedene AR-Varianten miteinander. Die vorliegende Studie untersucht die Mdglichkeit der
Nutzung einer AR-Sneaker-App mit einem klaren Gegenpol durch klassische Produktbilder
und fokussiert sich dabei auf die Kaufabsicht und Markenbindung. Basierend auf dem S-O-R-
Modell wird die Erlebnisqualitat als Vermittler betrachtet. Dabei untersucht die Studie
Erlebnisqualitat nicht ausschliellich als Gesamtkonstrukt, sondern differenziert sie aufbauend
auf Yim et al. (2017) in die zwei Teildimensionen: Interaktivitdt und Anschaulichkeit. Die dritte
Dimension bildet, wie im vorherigen Kapitel beschrieben, die Immersion. Durch die
Aufgliederung, gelingt es, die verschiedenen Wirkungen der einzelnen Erlebniskomponenten
im Sneaker-Kontext zu identifizieren. Die Ergebnisse der Studie liefern im Anschluss an die
Untersuchung konkrete Handlungsempfehlungen fur Online-Handler speziell im Sneaker-

Segment, sowie fir alle, die planen AR in ihre Marketingaktivitaten aufzunehmen.

Forschungsfragen

Ausgehend vom zuvor skizzierten Forschungsziel lassen sich folgende funf Forschungsfragen

ableiten:

FF1: Fihrt eine auf Augmented Reality basierende Sneakerdarstellung zu einer hdheren

Kaufabsicht im Vergleich zur klassischen Produktdarstellung?
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FF2: Erhoéht dieselbe AR-Darstellung unmittelbar die Markenbindung im Vergleich zur

klassischen Produktdarstellung?

FF3: Vermittelt die wahrgenommene Erlebnisqualitdt den Einfluss der AR-Darstellung auf

Kaufabsicht und Markenbindung?

FF4: Welche Rolle spielen die drei Dimensionen der Erlebnisqualitat (Interaktivitat,

Anschaulichkeit, Immersion) jeweils innerhalb dieses Vermittlungsprozesses?

FF5: Moderiert die Technikaffinitdt den Einfluss der AR-Darstellung auf die wahrgenommene

Erlebnisqualitat und damit indirekt auf die Kaufabsicht und Markenbindung?

Die Forschungsfragen bilden, gemeinsam mit dem theoretischen Rahmen, die Grundlage flr

die Hypothesenentwicklung.

3.2. Konzeptuelles Wirkungsmodell

In Abbildung 2 ist das konzeptuelle Wirkungsmodell der vorliegenden Forschungsarbeit
abgebildet. Das Modell, welches auf dem S-O-R-Paradigma aufbaut, zeigt, wie die Art der
Produktdarstellung (Stimulus) Uber die Erlebnisqualitdt auf die verhaltensbezogenen
Reaktionen (Response) wirkt. Dabei wird die Erlebnisqualitat in ihre drei Erlebnisdimensionen
(Organism) aufgegliedert, um ihre einzelnen Wirkungseffekte sichtbarer zu gestalten.
Zusatzlich wird die personenbezogene Technikaffinitdt mitberlcksichtigt. Sie wird als
Moderator durch die Kennzeichnung ,xTA* entlang der entsprechenden Pfade in das Modell
integriert. Die gestrichelten Pfeile symbolisieren direkte Wirkungen des Stimulus, die
durchgezogenen Linien stellen indirekte vermittelnde Effekte Uber die Erlebnisdimensionen

dar.
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STIMULUS (S) ORGANISM (0) RESPONSE (R)

Interaktivitat

Kaufabsicht

Produktdarstellung » Anschaulichkeit

Markenbindung

X
Technik-
affinitat

Immersion

Abbildung 2. Konzeptuelles Wirkungsmodell. Legende: Durchgezogene Pfeile= Indirekte Effekte liber Erlebnisdimensionen;
gestrichelte Pfeile= Direkte Effekte des Stimulus auf Kaufabsicht/Markenbindung; ,x TA“= Moderation der Wirkung durch
Technikaffinitdt

Im Folgenden werden die einzelnen Bestandteile des dargestellten Wirkungsmodells naher

betrachtet:

Stimulus (S): Der Stimulus wird definiert durch die Art der Produktdarstellung, entweder in der
Form der klassischen statischen Bilddarstellung oder als eine AR-basierte Darstellung einer
Sneaker-Anprobe. Der Stimulus bildet die unabhangige Variable und den Ausgangspunkt des
Wirkmodells.

Organismus (0): Die unmittelbare = Wahrnehmung des Stimulus auf das
Konsumentenverhalten wird Uber das Konstrukt der Erlebnisqualitat operationalisiert.

Abbildung 2 zeigt die Erlebnisqualitat in ihren 3 Dimensionen:

(1) Interaktivitdt: Der wahrgenommene Grad der aktiven Einflussnahme auf die
Produktdarstellung durch die Nutzerlnnen.

(2) Anschaulichkeit: Die wahrgenommene Klarheit und Detailtiefe der Produktdarstellung

(3) Immersion:  Gefuhl des wahrgenommenen Eintauchens in das digitale
Einkaufserlebnis, konzeptuell gestitzt durch die Flow-Theorie (Csikszentmihalyi, 1990;
Shin, 2019).
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Response (R): Die letzte Ebene des konzeptuellen Wirkungsmodell enthalt die
verhaltensbezogenen ZielgroRen. Im Fall der vorliegenden Forschungsarbeit werden die
Kaufabsicht sowie die Markenbindung gegentber der prasentierten Darstellung untersucht.
Diese Zielgrofien spiegeln die Reaktion der Konsumenten auf die Erlebnisse wider. Die
theoretische Grundlage liefert hierfir vor allem die Brand Attachment Theory nach Park et al.
(2010), wie bereits in Kapitel 2.3.3 erklart.

Moderator (Technikaffinitdt): Die Technikaffinitat (TA) wird als individuelle
personenbezogene Variable im Wirkungsmodell mitberlcksichtigt. Sie wird theoretisch Gber
das Technology Acceptance Model nach Davis (1989) gestitzt, das erklart, wie die
Wahrnehmung und Nutzung von Technologien von den persénlichen Einstellungen beeinflusst
wird. Im Modell wird geprift, ob AR bei technikaffinen Nutzer*innen zu einer starkeren
Wahrnehmung von Interaktivitdt, Anschaulichkeit und Immersion fiihrt als bei weniger
technikaffinen. Im Wirkungsmodell wird dies anhand der ,xTA*- Kennzeichnung entlang der

entsprechenden Pfade visualisiert.

Die durchgezogenen Pfeile im Modell verdeutlichen die indirekten Effekte des Stimulus auf die
Response-Zielgroen Uber die Erlebnisdimensionen. Die gestrichelten Pfeile zeigen mogliche
direkte Effekte der Produktdarstellung auf Kaufabsicht und Markenbindung. Die Einbindung
der theoretischen Konstrukte (S-O-R, TAM, Flow und BAT) in das konzeptuelle

Wirkungsmodell dienen als Grundlage zur Ableitung der Hypothesen im folgenden Abschnitt.

3.3 Hypothesenentwicklung

Aufbauend auf den in Kapitel 3.1 formulierten Forschungsfragen und dem in Kapitel 3.2
dargestellten konzeptuellen Wirkungsmodell werden im Folgenden die Hypothesen dieser
Forschungsarbeit abgeleitet. Die Hypothesen basieren auf dem theoretischen Grundgerist
und beziehen sich sowohl auf die direkten Effekte des Stimulus, auf die verhaltensbezogenen
Resultate, als auch deren Vermittlung Uber die Erlebnisdimensionen. Des Weiteren

bertcksichtigen die Hypothesen den méglichen moderierenden Einfluss der Technikaffinitat.

Direkte Effekte des Stimulus auf Kaufabsicht und Markenbindung

Ausgehend von bestehenden Erkenntnissen und insbesondere dem Technology Acceptance
Model nach Davis (1989), nimmt die vorliegende Forschungsarbeit an, dass die Art der
Produktdarstellung das Konsumentenverhalten direkt beeinflussen kann. Fruhere Studien
deuten darauf hin, dass AR-Darstellungen sowohl die Kaufabsicht als auch markenbezogene
Einstellungen unmittelbar beeinflussen kénnen (Eru & Topuz, 2022; Javornik 2016). Daraus

ergeben sich folgende Hypothesen:
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H1: Die AR-Darstellung erhdht die Kaufabsicht im Vergleich zur statischen Bilddarstellung.
H2: Die AR-Darstellung erhoht die Markenbindung im Vergleich zur statischen Bilddarstellung.

Wirkungsmechanismen tiber die Erlebnisqualitat

Die vorliegende Arbeit geht davon aus, dass die AR-Darstellung, neben den direkten Effekten,
vor allem durch die wahrgenommene Erlebnisqualitdt vermittelt wird. Die
Wirkungsmechanismen Uber die Erlebnisqualitat basieren auf dem in Kapitel 3.2 entwickelten
Wirkungsmodell. Dabei wird die Erlebnisqualitat differenziert in drei Dimensionen betrachtet.

Daraus ergeben sich fur die einzelnen Dimensionen folgende Hypothesen:
Interaktivitat

H3a: Der Effekt der AR Darstellung auf die Kaufabsicht wird durch die wahrgenommene

Interaktivitat vermittelt

H3b: Der Effekt der AR Darstellung auf die Markenbindung wird durch die wahrgenommene

Interaktivitat vermittelt
Anschaulichkeit

H4a: Der Effekt der AR Darstellung auf die Kaufabsicht wird durch die wahrgenommene

Anschaulichkeit vermittelt

H4b: Der Effekt der AR Darstellung auf die Markenbindung wird durch die wahrgenommene

Anschaulichkeit vermittelt
Immersion

H5a: Der Effekt der AR Darstellung auf die Kaufabsicht wird durch die wahrgenommene

Immersion vermittelt

H5b: Der Effekt der AR Darstellung auf die Markenbindung wird durch die wahrgenommene

Immersion vermittelt

Die Hypothesen H3-H5 bilden die Grundlage fir die geplanten Mediationsanalysen, welche

dazu dienen, die indirekten Effekte innerhalb des Wirkungsmodells zu prifen.

Moderation durch Technikaffinitat

Neben den direkten und indirekten Effekten wurde im Wirkungsmodell zusatzlich die
Technikaffinitdt ~ miteinbezogen.  Technikaffinitdt beschreibt in  der vorliegenden
Forschungsarbeit in Anlehnung an Parasuraman (2000) die individuelle Nutzerbereitschaft

dazu, sich mit neuen Technologien auseinanderzusetzen, sich fir technische Innovationen zu
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interessieren und sich in digitalen Umgebungen kompetent zurechtzufinden. Im Kontext
digitaler Technologien hat sich Technikaffinitat als bedeutender Moderator erwiesen. Nutzende
mit hoher Technikaffinitdt neigen dazu neue Anwendungen wie Augmented Reality schneller

zu akzeptieren und positiver zu bewerten (Eru et al., 2022).

Gerade bei interaktiven Formaten, wie AR, scheint es daher naheliegend, dass die
Technikaffinitat beeinflussen kann, wie intensiv die Erlebnisdimensionen Interaktivitat,
Anschaulichkeit und Immersion wahrgenommen werden. Vor diesem Hintergrund wird daher
angenommen, dass Technikaffinitat die Wirkung der Darstellungsart (Stimulus) auf die drei
Erlebnisdimensionen (Organism) moderiert, woraus sich folgende Hypothesen ableiten

lassen:

H6a: Technikaffinitdt moderiert den Einfluss der AR-Darstellung auf die wahrgenommene
Interaktivitat.

H6b: Technikaffinitdt moderiert den Einfluss der AR-Darstellung auf die wahrgenommene
Anschaulichkeit.

H6c: Technikaffinitdt moderiert den Einfluss der AR-Darstellung auf die wahrgenommene

Immersion.

Zusammenfassend prifen die Hypothesen H1-H6 die direkten Wirkungen der
Produktdarstellung (Stimulus), sowie die der drei Dimensionen der Erlebnisqualitat (Organism)
auf das Konsumentenverhalten (Response) als Mediator und schlieRlich die Technikaffinitat
als Moderator. Damit decken die Hypothesen das Wirkungsmodell in einem geschlossenen
Pfad von Stimulus tGber Organismus zu Response ab. Das theoriebasierte Hypothesenmodell
fungiert als Grundlage fir das experimentelle Studiendesign, welches im folgenden Kapitel

beschrieben wird.
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4. Untersuchungsanlage & Methodik

4.1 Studiendesign und Stichprobe

Zur Uberpriifung der Forschungsfragen sowie den damit verbundenen Hypothesen wurde ein
quantitatives Forschungsdesign verwendet, welches in Form eines Experiments mittels
Online-Fragebogen durchgefiihrt wurde. Grundlage des Experiments war ein Between-
Subjects-Design mit zwei Untersuchungsgruppen, um die Wirkung von AR im Online-
Modehandel im Vergleich zur klassischen Produktdarstellung zu analysieren. Innerhalb der
Untersuchung stellte die Produktprasentation (AR vs. Klassische Darstellung) die
unabhangigen Variable dar. Die Kaufabsicht und die Markenbindung entsprachen jeweils der
abhangigen Variable. Die Erlebnisqualitat bildete den Mediator. Die Technikaffinitat wurde als

moderierende Variable betrachtet.

Die Zielgruppe der Untersuchung bestand aus jungen Erwachsenen im Alter zwischen 18 und
35 Jahren. Diese Altersgruppe gilt als versiert und aktivim Umgang mit Technologie fir Online-
Shopping (Hilken et al., 2017). Die angestrebte Stichprobengrofie lag bei 150 Teilnehmern,
wobei 75 den jeweiligen Untersuchungsgruppen zugeordnet werden sollten. Die
Teilnehmenden wurden hauptsachlich Uber personliche Netzwerke und sozialen Medien

rekrutiert.

4.2 Stimuli-Entwicklung

Um eine erfolgreiche Manipulation zu kreieren und damit die Hypothesen zu Uberprtfen,
wurden Stimuli entwickelt, die den Teilnehmenden innerhalb des Experiments prasentiert
wurden, Bei der Stimuli-Entwicklung wurde zunachst die Produktkategorie fur die Studie
festgelegt. Dabei wurde vor allem darauf geachtet, dass das verwendete Produkt innerhalb
der Zielgruppe ein beliebtes Produkt bzw. eines, das oft gekauft wird, darstellt. So wurde
sichergestellt, dass die Teilnehmenden sich mit dem Einkaufserlebnis identifizieren kénnen.
Zudem wurde darauf geachtet, ein moglichst geschlechtsneutrales Produkt auszuwahlen. Um
Storfaktoren wie Markenstarke, Markenbekanntheit, Reputation oder bereits vorhandener
Meinungen und Einstellungen gegenuber einer bestimmten Marke zu vermeiden, wurde in der
vorliegenden Arbeit eine fiktive Modemarke verwendet (Diamantopoulos et al., 2019). Dadurch
konnte der isolierte Effekt der AR-gestltzten Produktprasentation auf die Kaufintention und die

Markenbindung untersucht werden.

Der fiktive Markenname ,VELARE® wurde gewahlt um eine moderne und geschlechtsneutrale
Sneaker-Marke zu reprasentieren. Er ist kurz, einprdgsam und weist stilistische Ahnlichkeiten
zu bereits existierenden Modemarken auf, ohne eine konkrete Marke zu imitieren. Der Name

leitet sich vom lateinischen Wort ,velare“ ab, was so viel wie ,verhillen“ oder ,umhillen®
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bedeutet und greift damit bildhaft die klassische Funktion von Schuhen auf. Dadurch wirkt der
Markenname authentisch, wird in der Online-Umfrage jedoch nicht explizit erkannt. Darlber
hinaus enthalt er die Buchstabenkombination ,AR", wodurch ein subtiler Bezug zum

Studienzweck hergestellt wurde.

Entsprechend dem Studiendesign wurden zwei verschiedene Stimuli erstellt, die beide den
Sneaker der fiktiven Marke darstellen. Um den Fokus gezielt auf die Auswirkungen der
Produktdarstellung zu richten, wurde auf eine ausfiihrliche Markenvorstellung verzichtet,
sodass sich die Teilnehmenden nicht bereits vorab eine Meinung zur Marke bilden konnten.
Das Video wurde mittels der AR-Sneaker-App ,Wanna Kicks®“ aufgenommen. Die App stellt
ausgewahlte Sneaker zur Verfligung und ermoglicht die Anprobe iber AR-Technologie. Um
des Einkaufserlebnis so authentisch wie moglich innerhalb des Experiments wiederzugeben,
wurde ein schlichter Schuh ohne erkennbaren Markennamen ausgewahlt. Die Anprobe Uber
die AR-App wurde selbst durchgefiihrt und per Bildschirmaufnahme dokumentiert. Dabei
wurde vor allem darauf geachtet, dass die Anprobe realitatsnah gestaltet ist.
Dementsprechend wurde die Umgebung alltagsahnlich gehalten und es wurde auf
qualitatsférdernde Hilfsmittel wie spezielle Beleuchtung oder hochwertiges Kamerazubehor
verzichtet. Unter der Annahme, dass das Online-Einkaufserlebnis im Normalfall simpel und
einfach mit dem Smartphone von zu Hause aus durchgefiihrt wird, entsprach der Stimulus der
AR-Darstellung denselben Umstéanden. Des Weiteren wurde auch davon abgesehen, die
Bildschirmaufnahme im Nachhinein zu bearbeiten und qualitativ zu verbessern. Auch
technische und visuelle Stérungen, die bei der AR-Anprobe auftauchten, wurden nicht aus
dem Video herausgeschnitten, um das Ergebnis nicht zu verfélschen. Im Nachfolgenden
werden in Abbildung 3 bis 6 exemplarisch Ausschnitte aus dem Video per Screenshot
dargestellt. Abbildung 6 zeigt dabei ein beispielhaftes Exemplar eines technischen

Qualitatsmangels.
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Abbildung 3. AR-Darstellung Szene 1

Abbildung 6. AR-Darstellung Szene 4
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Abbildung 4. AR-Darstellung Szene 2

Abbildung 5. AR-Darstellung, technische
Stérung



Der zweiten Gruppe des Experiments wurde derselbe Sneaker prasentiert, allerdings in Form
von klassischen Produktbildern. Dabei wurden Bilder des Sneaker-Modells in dem Stil

verwendet, wie sie auch auf einer klassischen Website dargestellt werden. Abbildung 6, 7 und

8 zeigen die Produktbilder:

— > -~ 7

Abbildung 8. Klassisches Produktbild 1 Abbildung 7. Klassisches Produktbild 2

Abbildung 9. Klassisches Produktbild 3

Darauf aufbauend wird im nachsten Schritt die Fragebogenerstellung und Messung der

Konstrukte naher beschrieben.
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4.3 Fragebogen und Konstrukte

Die Erstellung des Fragebogens basiert auf den, im konzeptionellen Wirkungsmodell
definierten, Konstrukten. Um die Reliabilitat zu maximieren, dienen als Basis der
Untersuchung validierte Multi-ltem-Skalen aus der bereits bestehenden Literatur. Die Skalen
wurden vom Englischen ins Deutsche sinngemafy (bersetzt und gegebenenfalls in der
Formulierung an den Studienzweck der vorliegenden Arbeit angepasst. Die daraus
resultierenden Skalen variieren in ihrer Anzahl an Items. Bei allen Skalen wurde eine
siebenstufige Likert-Skala (1 = stimme gar nicht zu bis 7 = stimme voll und ganz zu) verwendet.

Die vollstandigen Items der Skalen sind in Anhang A dokumentiert.
Unabhangige und abhangige Variablen

Die unabhangige Variable ist die Art der Produktprasentation (AR-Darstellung vs. Klassische
Produktdarstellung). Sie wurde mithilfe einer randomisierten Zuweisung der Teilnehmenden
zu den jeweiligen Experimentalbedingungen manipuliert. Die abhangigen Variablen der
vorliegenden Forschungsarbeit entsprechen der Kaufabsicht und der Markenbindung. Beide
Konstrukte wurden mithilfe etablierter Skalen erfasst, die im Folgenden nadher betrachtet

werden.

Kaufabsicht

Die Kaufabsicht wird von verschiedenen Faktoren innerhalb des Experiments beeinflusst. Fur
die Untersuchung der unterschiedlichen Einflisse und zur Messung des Konstrukts wurde eine
etablierte Skala aus der Literatur (Park & Yoo, 2020) herangezogen. Auf dieser Basis wurden
drei unterschiedliche Items abgeleitet. Ziel ist es, die Kaufabsicht mit Hinblick auf das

spezifische Produkt Sneaker zu erfassen.

Markenbindung

Zur Erfassung der Markenbindung wurde eine Skala mit vier Iltems eingesetzt. Diese wurden
dabei aus verschiedenen Literaturquellen abgeleitet, allen voran von He et al. (2012), aber
auch Ma et al. (2020), sowie Chaudhuri & Holbrook (2001). Die Items wurden so umformuliert,

dass sie sich explizit auf die im Stimulus gezeigte fiktive Sneaker-Marke VELARE beziehen.
Mediator: Erlebnisqualitat

Die Erlebnisqualitat wurde in der vorliegenden Forschungsarbeit, wie bereits im konzeptuellen
Wirkungsmodell (Kapitel 3.2) dargestellt, als Gesamtkonstrukt betrachtet, welches in drei
Dimensionen aufgegliedert wurde. Fur die Dimension Interaktivitdt wurden drei Items
verwendet, die basierend auf Yim et al. (2017) in ihrer Formulierung an den Experimentkontext

angepasst wurden. Selbiges gilt fur die Dimension der Anschaulichkeit, wobei hierfur vier Iltems
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von Yim et al. (2017) verwendet wurden. Die Dimension der Immersion hingegen besteht aus

drei Items. Diese basieren auf den bestehenden Skalen von Yim et al. (2017) und Shin (2019).
Moderator: Technikaffinitat

Die Technikaffinitat der Teilnehmenden wurde als personenbezogene Moderatorvariable in das
Wirkungsmodell integriert. Sie basiert auf drei Items und wurde aus der bestehenden Literatur

von Parasuraman (2000) adaptiert und angepasst.
Kontrollvariable: Product involvement

Zur Kontrolle individueller Produktinteressen der Teilnehmenden wurde das Product
Involvement erfasst. Die vier verwendeten Items stammen aus der bestehenden Literatur und
bedienen sich bereits verwendeter Skalen von Zaichkowsky (1985) und Mittal (1995). Die
ltems wurde dem Forschungszweck angepasst und erfassen das Mal}, in dem sich die
Teilnehmenden generell fur Mode- bzw. Sneaker-Produkte interessieren. Tabelle 1 fasst
Konstrukt, Skalenumfang inkl. Beispielitem, sowie die urspriingliche Literaturquelle der

beschriebenen Konstrukte zusammen:

Tabelle 1. Zusammenfassung der erhobenen Konstrukte und Messinstrumente

Konstrukt Items Beispielitem Quellen
Kaufabsicht 3 ,Die Produktdarstellung hat Park & Yoo (2020)
meine Bereitschaft erhoht (...)*
Markenbindung 4 ,Die Marke VELARE wirkt He et al. (2012); Ma et al.
sympathisch” (2020); Chaudhuri &
Holbrook (2001)
Interaktivitat 3 ,Die Darstellung vermittelte den Yim et al. (2017)
Eindruck (...) steuern kann.*
Anschaulichkeit 4 ,Das Produkt wurde detailliert Yim et al. (2017)
gezeigt.”
Immersion 3 ,lch war gedanklich ganz im Yim et al. (2017); Shin
Einkaufserlebnis vertieft.” (2019)
Technikaffinitat 3 ,Ich probiere gerne neue Parasuraman (2000)
Technologien aus.”
Product 4 ,lch kaufe haufig Modeprodukte  Zaichkowsky (1985); Mittal
Involvement online.” (1995)
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Reliabilitat der Messinstrumente

Im Vorfeld an die Analyse der Studienergebnisse wurde um die interne Konsistenz zu
Uberprifen fur jede der Multi-ltem-Skalen Cronbach’s alpha berechnet. Die Berechnungen
wurden durchgefihrt, um festzustellen, inwieweit sich die unterschiedlichen Items eignen, um
das jeweilige Konstrukt zu messen. Durch die Ubernahme der Items aus etablierten
Forschungen wurde grundsatzlich eine hohe Zuverlassigkeit angenommen. Durch die
Ubersetzung, thematische Anpassung und Verkniipfung verschiedener Items aus
verschiedenen Codeblchern wurde allerdings mit Abweichungen gerechnet, weshalb die
Reliabilitadtsanalyse essenziell war. Durch sie wurde ermittelt, inwieweit die unterschiedlichen
Items sich eignen, um das jeweilige Konstrukt zu messen. Die Ergebnisse sind in Tabelle 2
abgebildet:

Tabelle 2. Interne Konsistenz der Konstrukte anhand von Cronbach’s Alpha

Konstrukt Items Cronbach’s alpha
Kaufabsicht 3 .873
Markenbindung 4 .813
Interaktivitat 3 .898
Anschaulichkeit 4 127
Immersion 3 617
Technikaffinitat 3 .873
Product Involvement 4 .858

Tabelle 2 zeigt, dass die Skalen Uberwiegend hohe Reliabilitdtswerte aufwiesen (alpha = .80).
In der psychologischen und sozialwissenschaftlichen Forschung wird haufig ein Schwellenwert
von Cronbachs Alpha von .70 angestrebt. Dabei handelt es sich allerdings nicht um einen
festen Grenzwert, weshalb Werte um 0.60 oder sogar darunter dennoch als brauchbar gelten
kénnen (Schmitt, 1996).

Auffallig waren in der vorliegenden Studie die Skalen der Anschaulichkeit (alpha = .73) sowie
die der Immersion (alpha = .62). Die Skala der Anschaulichkeit Uberschreitet den gewtinschten
Schwellenwert noch knapp, die Immersionsskala verfehlt diesen allerdings. Um die Skala
genauer zu betrachten wurde eine Item-Analyse durchgeflihrt, die zeigte, dass das erste ltem
der Immersionsskala (,Beim Ansehen war ich stark auf das Produkt fokussiert) nur schwach
mit den beiden anderen Items korrelierte (r=.09). Da die Erlebnisqualitat in ihren Dimensionen
und damit auch speziell die ,Fokussierung“ als Teil der Immersion einen zentralen
theoriegestitzten Aspekt der vorliegenden Forschungsarbeit darstellt, wurde beschlossen, das
Item dennoch beizubehalten. Die Ergebnisse in Kapitel 5, sowie die Diskussion der Ergebnisse
in Kapitel 6, die sich auf die Skala der Immersion beziehen, wurden daher ausschlie3lich unter

Berucksichtigung dieser eingeschrankten internen Konsistenz interpretiert.
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Alle weiteren Analysen in Kapitel 5 basieren auf den Berechnungen aus Tabelle 2. Alle
Hypothesentests wurden bei einem zweiseitigen Signifikanzniveau von a= .05 durchgefihrt.
Zunachst werden in der vorliegenden Forschungsarbeit der Pretests, der experimentelle

Ablauf, sowie die Datenerhebung inklusive Analyseplan vorgestellt.

4.5 Pretest

Im Vorfeld der eigentlichen Online-Umfrage wurde ein Pretest durchgefuhrt, um sowohl die
Stimuli auf ihre Eignung, als auch die ausgewahlten ltems bzw. Fragen auf ihre Sinnhaftigkeit
und Verstandlichkeit zu prufen. Dabei wurde die Online-Umfrage in Pretest-Form an die
Testpersonen ausgesendet, die innerhalb der Umfrage die Mdglichkeit hatten, ihre Ruckfragen
bzw. Bedenken in einer Kommentarspalte einzutragen. Im Anschluss an das Ausfillen jeder
Testperson wurde jeweils ein persoénliches Gesprach durchgefihrt, um etwaige Erkenntnisse
in die Online-Umfrage zu integrieren. Methodisch wurde so vorgegangen, dass die
Testpersonen nacheinander befragt wurden und die Befragungen so lange fortgesetzt wurden,
bis keine Bedenken mehr geauliert wurden. Nach der Befragung von 8 Personen war eine
Sattigung an neuen Erkenntnissen erreicht. Die Prasentation der Stimuli fand auch im Pretest

randomisiert statt.

Die Ruckmeldungen der Testpersonen im Hinblick auf das Stimulusmaterial der ersten
Untersuchungsgruppe (AR-Anprobe) waren gréfdtenteils positiv. Die verwendete Technologie
war den meisten Testpersonen in ihrem Shopping-Alltag bislang nur selten untergekommen
und trotzdem klar erkennbar. Die fiktive Marke VELARE wurde ausschlief3lich durch die
Kurzbeschreibung vor der Stimulusprasentation wahrgenommen und bei keiner der
Testpersonen bestanden positive oder negative Voreinstellungen und Assoziationen. Negative
Ruckmeldungen bzw. Bedenken gab es hingegen beziiglich der Qualitat der Darstellung. Sie
bezogen sich insbesondere auf technische Unregelmafigkeiten im Video wie bspw. ein
sichtbares ,flackern® oder stockende Bewegungen der projizierten Sneaker. Diese technischen
Probleme waren in der Videoerstellung mit der AR-Sneaker-App unvermeidbar. Da der
prasentierte Stimulus moglichst authentisch eine reale Nutzung der AR-App abbilden sollte,
wurde bewusst auf eine nachtragliche Bearbeitung des erstellten Videomaterials verzichtet.
Die technischen Probleme wurden als Teil des AR-Shopping-Erlebnisses betrachtet und eine

kinstliche Aufbesserung der Qualitat hatte die Untersuchung verfalscht.

Die Rickmeldungen der Testpersonen, bezuglich des Stimulusmaterial der zweiten
Untersuchungsgruppe (klassische Produktdarstellung), fielen deutlich kirzer aus. Hier gab es
weder auffallig negative noch aufféllig positive Rickmeldungen. Die klassischen Produktbilder
wurden als sehr vertraute Darstellung von Sneakern und als ,klassische Website-Bilder*

wahrgenommen, was ganz im Sinne der Untersuchung lag. Auch die Rickmeldungen der
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Testpersonen zur Funktionalitat des Fragebogens fielen Uberwiegend positiv aus. Die Items
wurden zum groften Teil als klar verstandlich und deutlich formuliert eingestuft. Basierend auf
den Rickmeldungen wurden lediglich einzelne Beschriftungen korrigiert, um ein Verstandnis
des Fragebogens zu garantieren. Beziiglich der Stimuli und Items gab es Unterschiede in der
Darstellung auf verschiedenen Endgeraten. Gerade auf dem Smartphone wurden die ltem-
Skalen als verschoben und die Stimuli als zu grol3 dargestellt wahrgenommen. Diese
technischen Eigenschaften wurden daraufhin so angepasst, dass sowohl Items als auch

Stimuli auf allen klassischen Endgeraten optisch ansprechend dargestellt wurden.

4.6 Experimenteller Ablauf

Nach der erfolgreichen Durchfihrung des Pretests und dem Einarbeiten der Erkenntnisse
wurde die Online-Umfrage fertiggestellt. Der Online-Fragebogen wurde mithilfe der Software
Sosci Survey erstellt. Durch diese war es mdglich, einen benutzerfreundlichen und
Ubersichtlichen Fragebogen zu entwerfen und auRerdem auch eine zufallige Zuordnung der
Teilnehmenden in zwei Experimentalgruppen zu gewahrleisten. Sosci Survey ermdglichte eine

anonymisierte Erfassung der Daten.

Die Online-Umfrage begann mit einer erklarenden Einfihrungsseite, bei der bereits das
Thema der vorliegenden Arbeit leicht angeschnitten wurde, ohne bereits zu viele Informationen
zum Untersuchungszweck preiszugeben. Die Teilnehmenden wurden auf der Einfihrungsseite
Uber die Dauer und die Freiwilligkeit der Umfrage aufgeklart. Selbiges galt auch fiur den
Datenschutz sowie die Altersbeschrankung. Die Teilnehmenden wurden auf’erdem dazu
aufgefordert, méglichst spontan und ehrlich zu antworten um damit ihre persénliche Meinung
zum Ausdruck zu bringen. Um jegliche Beeinflussung zu vermeiden, wurden die
Teilnehmenden nicht Uber den Zweck der Studie aufgeklart. Die Teilnehmenden wussten
aullerdem zu keinem Zeitpunkt von der jeweils anderen Experimentalgruppe und kannten nur
das ihnen zugewiesene Stimulusmaterial. Dieses wurde den Teilnehmenden auf der
nachfolgenden Seite der Online-Umfrage ausgespielt. Auf eine Einleitung und Erklarung zur
Marke wurde zunachst verzichtet, damit der Fokus voll und ganz auf der Produktdarstellung
lag. Zur genauen Betrachtung wurden die Teilnehmenden in der Uberschrift explizit angeleitet,
mit der Information, dass die nachfolgenden Fragen auf dem Video bzw. auf den
Produktbildern basieren. Im Anschluss wurden beide Gruppen nun darauf hingewiesen, dass
es sich bei dem eben betrachteten Stimuli um einen Sneaker der Marke VELARE handelt.
Fortfihrend folgte die Abfrage der Konstrukte, die in verschiedene Bldcke gegliedert wurden.

Dabei wurden die Teilnehmenden in folgender Reihenfolge befragt :

(1) Kaufabsicht
(2) Markenbindung
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(3) Erlebnisqualitat — Interaktivitat
(4) Erlebnisqualitat — Anschaulichkeit
(5) Erlebnisqualitat — Immersion
(6) Technikaffinitat
(7) Product Involvement

)

(8) Demografische Daten

Das Fragebogendesign lie® ein Nicht-antworten der Teilnehmenden nicht zu. Jeder Block
musste vollstandig ausgefullt werden, um zum nachsten zu gelangen. Ein Zurlckkehren zu

bereits beantworteten Fragen war ebenfalls nicht mdglich.

4.7 Datenerhebung und Analyseplan

Das Aussenden der Online-Umfrage und damit der Start der Erfassung der Daten fand zum 1.
Juli 2025 statt. Der Befragungszeitraum wurde innerhalb Sosci Survey groRziigig bis zum 30.
August 2025 angelegt, wobei ein kurzerer Zeitraum erwartet wurde. Dies bestatigte sich, da
durch die aktive Streuung in den sozialen Medien das Ziel von 150 Teilnehmenden bereits zum
10. Juli 2025 erreicht wurde. Die Online-Umfrage konnte von jedem ausgeflllt werden, wobei
die einzige Voraussetzung die Altersbeschrankung von 18 bis 35 Jahren war. Au3erdem stand

der Online-Fragebogen den Teilnehmenden nur in der deutschen Sprache zur Verfligung.

Die Rekrutierung der Teilnehmer*innen basierte auf einer Kombination eines Convenience
Sampling und einer Schneeballstichprobe (Emerson, 2015). Dabei wurde zunachst der
Umfragelink vor allem im persdnlichen Netzwerk des Forschenden, sowie uber Instagram und
WhatsApp geteilt. Freunde und Bekannte wurden dann gebeten den Link ebenfalls Uber
dieselben Kanale weiterzuleiten bzw. zu teilen. Erganzend wurde der Link in zwei allgemeinen
Facebook-Umfragegruppen fur Studierende (drei rekrutierte Teilnehmer*innen), sowie einmal
auf der Plattform SurveyCircle (eine rekrutierte Teilnehmende Person) verodffentlicht. Die
Plattform SurveyCircle dient dem Zweck der gegenseitigen Unterstiitzung von Studierenden
durch das Ausfullen von wissenschaftlichen Umfragen. Die Rohdaten, die mittels der Online-
Umfrage erfasst wurden, wurden zur Analyse in JASP 0.19.3 importiert. Da samtliche
Datensatze den Qualitatskriterien entsprachen, gingen alle Falle (n=150) in die Analyse mit
ein. Durch Sosci Survey konnten die Daten wahrend des Bearbeitungszeitraums kontrolliert
werden. So wurden Teilnehmende, die den Fragebogen nicht vollstandig ausgefillt hatten,

bereits im Vorfeld automatisch herausgefiltert.

In Kapitel 5 werden die Ergebnisse der erfassten Daten zunachst deskriptiv und anschlieRend

mit Bezug auf die Hypothesen analysiert.
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5. Ergebnisse der empirischen Untersuchung

5.1 Deskriptive Analysen

5.1.1 Stichprobe & Manipulationscheck

Nachdem Teilnehmende, die den Fragebogen nicht vollstdndig ausgefullt hatten.
ausgeschlossen wurden, ergab sich eine finale Stichprobe, die 150 Teilnehmende (n = 150
gultige Falle) umfasste. Mittels randomisierter Zuweisung innerhalb der Umfragesoftware
SoSci Survey wurden sie jeweils einer der zwei Experimentalgruppen zugeordnet. Von den
150 Teilnehmenden erhielten 73 den Stimulus der AR-Darstellung und 77 den der klassischen

Bilddarstellung. Alle Analysen der vorliegenden Arbeit wurden mit JASP 0.19.3 durchgeflihrt.

Die endglltige Stichprobe setzte sich aus 81 Frauen (54 %), 67 Mannern (45 %) und 2
Personen (1 %) mit diverser Geschlechtsangabe zusammen. Die Altersverteilung der
Teilnehmenden erstreckte sich von 18 bis 34 Jahren. Dabei betrug das durchschnittliche Alter
M = 26 Jahre (SD = 3,5). In der AR-Gruppe lag das durchschnittliche Alter bei M = 25,5 (SD =
3,3). In der Bild-Gruppe bei M = 26,4 (SD = 3,7). Der Modalwert betrug 25 Jahre, was auf eine
Konzentration im mittleren Bereich der Zwanziger hinweist. Das bestatigen auch die haufigsten
Altersgruppen, die 24 (n = 18), 25 (n = 21), 26 (n = 16) und 27 Jahre (n = 18) umfassten. Die
Ubrigen Altersgruppen verteilten sich gleichmaRiger auf das gesamte Spektrum. Der berufliche
Status der Teilnehmenden zeigt, dass sich die Stichprobe Uberwiegend aus berufstatigen
Personen (n =73, 48,7 %) und Studierenden (n = 64, 42,7 %) bestand. Nur ein kleiner Teil war
arbeitslos (n = 7; 4,7 %). Weitere sechs Personen (4,0 %) gaben die Antwortmdglichkeit

~<Anderes* als ihren Beschaftigungsstatus an.

Manipulations-Check

Um zu gewahrleisten, dass die AR-Experimentalgruppe auch als solche wahrgenommen
wurde, wurde ein Manipulations-Check durchgefiihrt. Zur Uberpriifung wurde das Item ,Die
Produktdarstellung machte den Anschein, interaktiv gestaltet zu sein“ aus dem ltemblock der

Interaktivitat ausgewahilt.

Die Resultate zeigten, dass die AR-Gruppe die Interaktivitdt in diesem Item als signifikant
héher (M = 5,19, SD = 1,76, n = 73) als die Bild-Gruppe (M = 2,61, SD = 1,53, n = 77)
bewerteten. Der Unterschied war hochsignifikant, t(148) = 9,59, p <.001, bei einer sehr groRen
Effektgrofie (Cohen’s d = 1,57). Der Levene-Test ergab keine Varianzunterschiede (F(1, 148)
= 0,45, p = .505). Anhand der Ergebnisse der Uberpriifung kann die Manipulation als

erfolgreich angesehen werden.
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5.1.2 Skalenmittelwerte

Um einen ersten Uberblick Uber die Verteilung und Tendenz der erhobenen Variablen zu
erhalten, wurden die Skalenmittelwerte berechnet. Diese dienten sowohl der deskriptiven
Auswertung als auch als Grundlage flir anschliel3ende statistische Analysen. Tabelle 3 zeigt
alle untersuchten Konstrukte mitsamt ihren Mittelwerten (M), Standardabweichungen (SD),

sowie den jeweiligen Minimal- und Maximalwerten (Min/Max).

Den héchsten Mittelwert wies das Konstrukt der Technikaffinitat (M = 5,30) auf. Auch Product-
Involvement (M = 4,65) und Anschaulichkeit (M = 4,31) zeigten vergleichbar hohe Mittelwerte.
Am niedrigsten lag der Mittelwert der Kaufabsicht (M = 3,48). Die Werte der
Standardabweichungen bewegten sich allesamt zwischen 1,12 (Technikaffinitdt) und 1,73

(Interaktivitat). Dies weist auf eine insgesamt ausreichende Varianz der Antworten hin.
Alle Variablen basierten auf einer siebenstufigen Likert-Skala, wie die Tabelle widerspiegelt.

Tabelle 3. Deskriptive Kennwerte der Skalenvariablen

Konstrukt Min Max M SD

Kaufabsicht 1.00 6.33 3.48 147
Markenbindung 1.00 6.50 3.65 1.23
Interaktivitat 1.00 7.00 3.84 1.73
Anschaulichkeit 1.00 7.00 4.31 1.32
Immersion 1.00 6.33 3.73 1.20
Technikaffinitat 1.33 7.00 530 1.12

Product-Involvement 1.00 7.00 4.65 1.32

5.1.3 Uberpriifung der Voraussetzungen fiir t-Tests

Vor der Durchfiihrung der Hypothesentests wurden die Voraussetzungen flr parametrische
Verfahren Uberprift. Der Fokus lag dabei auf der Prifung der Normalverteilung mittels
Shapiro-Wilk-Test, sowie auf der Varianzhomogenitat mittels Levene-Test. Die Ergebnisse sind

in Tabelle 4 dargestellt:
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Tabelle 4. Ergebnisse der Tests zur Normalverteilung (Shapiro-Wilk) und Varianzhomogenitdt
(Levene-Test)

Variable Shapiro- p Levene F  df; df, p
Wilik W

Kaufabsicht 0.957 <.001 3.630 1 148 .059

Markenbindung 0.984 .075 2.352 1 148 27

Interaktivitat 0.969 .020 3.433 1 148 .066

Anschaulichkeit 0.975 .007 0.176 1 148 676

Immersion 0.991 473 2.597 1 148 109

Anmerkung. n = 150; p < .05.

Die Ergebnisse des Shapiro-Wilk-Tests zeigen, dass die Variablen Markenbindung (W = .984,
p = .075) und Immersion (W = .991, p = .473) keine signifikanten Abweichungen von der
Normalverteilung aufweisen. Bei den Variablen Kaufabsicht (W =.957, p <.001), Interaktivitat
(W = .969, p = .020) und Anschaulichkeit (W = .975, p = .007) hingegen traten signifikante
Abweichungen (p < .05) auf. Aufgrund der Stichprobengréfe (n = 150) gelten t-Tests dennoch
als robust gegenuber leichten Verletzungen der Normalverteilung (Schmider et al., 2010).
Zudem erwiesen sich, nach Betrachtung der Q-Q-Plots, die Abweichungen als lediglich

geringfugig. (siehe Anhang C). Die Levene-Tests wiesen auf Varianzhomogenitat hin (p > .05).

5.1.4 Bivariate Zusammenhange

Vor den weiterfihrenden Analysen wurde zunachst die Pearson Korrelation zwischen allen
Hauptkonstrukten berechnet (siehe Tabelle 5). Ziel war es, erste Hinweise auf
erwartungskonforme Zusammenhange zu erhalten. Dartber hinaus wurden die Korrelationen
betrachtet, um potenziell zu starke Zusammenhange zu erkennen, die spater zu
Multikollinearitat fiUhren konnten. Die eigentliche Prufung auf Multikollinearitat erfolgte jedoch

anhand der VIF-Werte im Rahmen der Regressionsanalysen.
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Tabelle 5. Pearson-Korrelationen zwischen den erhobenen Hauptkonstrukten

Ka Mb Inter Ansch Immer Ta Pi
Kaufabsicht 1 .756**  .484** 629** .619** 100  .198*
Markenbindung 756 1 551%*  542** 525"  .001 157
Interaktivitat 484** 551 1 468** 558" -.034 .185"
Anschaulichkeit .629**  542** 468" 1 584** 111 142
Immersion .619**  525**  558**  584** 1 .014  .189*
Technikaffinitat .100 .001 -034 1M1 .014 1 .187*
Product Involvement 198* 157 185* 142 189* 187 1

Anmerkung. Ka = Kaufabsicht; Mb = Markenbindung; Inter = Interaktivitét; Ansch = Anschaulichkeit; Ta = Technikaffinitdt, Pi =
Product Involvement
*p<.05%**p<.01

Betrachtet man die Korrelationsmatrix in Tabelle 5, lasst sich erkennen, dass zwischen den
zentralen Konstrukten der Untersuchung durchweg positive Zusammenhange bestehen. Die
hochste Korrelation besteht zwischen der Kaufabsicht und Markenbindung (r = .76, p < .01).
Der Wert entspricht den Erwartungen, da beide Konstrukte dhnliche Aspekte behandeln. Auch
die drei Dimensionen der Erlebnisqualitat (Interaktivitdt, Anschaulichkeit und Immersion)
weisen untereinander starke Korrelationen auf (r= .47 bis .58). Aulerdem korrelieren alle drei
Erlebnisdimensionen signifikant positiv mit Kaufabsicht (r = .48 bis .63) und Markenbindung (r
= .52 bis .55). Der Zusammenhang zwischen der Anschaulichkeit und Kaufabsicht (r = .63) ist
am starksten. Im Gegensatz dazu weist die Technikaffinitdt nur einen sehr geringen
Zusammenhang mit den Variablen Kaufabsicht (r = .10) und Markenbindung (r = .001) auf.
Auch das Product Involvement korrelierte schwach, aber signifikant mit der Kaufabsicht (r =
.198, p < .05). Mit der Markenbindung zeigte es jedoch keinen signifikanten Zusammenhang
(r=.157).

Auf dieser Grundlage folgen in den nachfolgenden Kapiteln Mediationsanalysen zur
Untersuchung vermittelnder Effekte, sowie Moderationsanalysen zur Rolle der Technikaffinitat.
Die Auswertung der deskriptiven Statistiken stitzt das theoretische Modell und bildet dadurch

eine geeignete Basis fiir die vertiefenden Analysen.

5.2 Gruppenvergleiche mittels t-Test

Da alle Levene-Tests keine signifikanten Varianzunterschiede zeigten (p = 0.59), konnten
Gruppenvergleiche mittels t-Tests durchgeflhrt werden. Ziel war es, die Hypothesen H1

(Kaufabsicht) und H2 (Markenbindung) zu Uberprifen. Die t-Tests basieren darauf, die erste
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Experimentalgruppe (AR-Darstellung) mit der zweiten Experimentalgruppe (klassische
Darstellung) mit Hinblick auf die Kaufabsicht, Markenbindung sowie den drei
Erlebnisdimensionen zu vergleichen. Dabei werden die Hypothesen H1 (Kaufabsicht) und H2
(Markenbindung) geprtft. Die weiteren deskriptiven Gruppenvergleiche (Interaktivitat,
Anschaulichkeit, Immersion) dienen der Erganzung der Interpretation und basieren nicht auf

konkret formulierten Hypothesen. Die Ergebnisse sind in Tabelle 6 dargestellt:

Tabelle 6. Gruppenvergleiche mittels t-Test fiir die zentralen Variablen

Variable t(148) p d 95 % KI [LL,UL]
Kaufabsicht 1.56 121 0.26 [-0.07, 0.58]
Markenbindung 2.15 .033 0.35 [0.03. 0.67]
Interaktivitat 9.20 <.001 1.50 [1.14, 1.86]
Anschaulichkeit 0.40 .689 0.07 [-0.26, 0.39]
Immersion 2.76 .006 0.45 [0.13, 0.78]

Zwischen den Produktdarstellungen liefl3 sich kein statistisch signifikanter Unterschied in der
Kaufabsicht erkennen, t(148) = 1.56, p = .121. Obwohl die AR-Gruppe eine leicht héhere
Kaufabsicht als die Bild-Gruppe zeigte, blieb es bei einem sehr geringen Effekt (d = 0.26, 95
% Kl [-0.07, 0.58]). Die Hypothese H1 wird damit verworfen.

H2: Im Gegensatz zur Kaufabsicht fuhrt die AR-Darstellung zu einer signifikant starkeren
Markenbindung als die klassische Produktdarstellung, {(148) = 2.15, p = .033. Die Effektstarke
liegt im unteren mittleren Bereich (d = 0.35, 95 % KI [0.03, 0.67]). Damit zeigt sich, dass H2
angenommen werden kann und eine AR-Darstellung sich mdglicherweise positiv auf die

Markenbindung auswirkt.

Mit Bezug auf die wahrgenommene Interaktivitat ist erkennbar, dass die AR-Darstellung
deutlich interaktiver erlebt wird als die klassische Bilddarstellung, #(148) = 9.20, p < .001, mit
einem sehr groRen Effekt (d = 1.50, 95 % Kl [1.14, 1.86]). Fir die zweite Dimension der
Erlebnisqualitat, der Anschaulichkeit, zeigte sich hingegen kein signifikanter Unterschied
zwischen den beiden Gruppen: #(148) = 0.40, p = .689. Neben der wahrgenommenen
Interaktivitat zeigte auch die wahrgenommene Immersion einen signifikanten Unterschied
zugunsten der AR-Gruppe: {(148) = 2.76, p = .006, mit einem moderaten Effekt (d = 0.45, 95
% KI1[0.13, 0.78]).
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5.3 Einfluss und vermittelnde Wirkung der Erlebnisqualitat

Innerhalb dieses Kapitels verfolgt die vorliegende Untersuchung das Ziel, die Rolle der
Erlebnisdimensionen im Rahmen des Wirkungsmodells zu analysieren. Im ersten Schritt
wurde untersucht, ob die Erlebnisdimensionen direkt auf die zentralen Zielgré3en Kaufabsicht
und Markenbindung wirken. Mit Hilfe multipler Regressionsanalysen sollte anschlief’end die
inhaltliche Relevanz der einzelnen Dimensionen bestimmt werden. Aufbauend auf den
Erkenntnisse aus den vorherigen Kapiteln folgte im nachsten Schritt die Prufung der

Erlebnisdimensionen als Vermittler im Sinne einer Mediation.

5.3.1 Voraussetzungen fur Regressions- und Mediationsanalysen

Die statistischen  Voraussetzungen fir die  Durchflhrung multipler linearer
Regressionsanalysen wurden anhand der Modelle zur Kaufabsicht und zur Markenbindung
Uberpruft. Dazu zahlten die Prufung auf Linearitdt, Normalverteilung der Residuen sowie
Homoskedastizitat. Die grafischen Auswertung (Histogramm der standardisierten Residuen,
Q-Q-Plot und Residuen-vs.-Vorhersage-Diagramm) fir beide Modelle befindet sich im Anhang
D. Alle Plots zeigten keine auffalligen Abweichungen, sodass die Vorrausetzungen als erfullt

betrachtet werden kdbnnen.

5.3.2 Direkte Effekte der Erlebnisdimensionen

Zur Prifung der direkten Effekte wurden multiple lineare Regressionen mit den drei
Erlebnisdimensionen als Pradiktoren durchgefiihrt. Dabei waren alle Pradiktoren z-
standardisiert. Die VIF-Werte lagen zwischen 1.52 und 1.80 und damit deutlich unter dem
Grenzwert von 4 (Hair et al., 2010).

Tabelle 7. Multiple lineare Regression: Einfluss der Erlebnisdimensionen auf die Kaufabsicht

Pradiktor b SE B t o] Toleranz VIF
(Konstante) -0.250.32- -0.77 444 - -

Immersion 0.40 0.10.334.19 <.001.555 1.80
Interaktivitat ~ 0.10 0.06.121.70 .091 .658 1.52

Anschaulichkeit 0.42 0.08 .38 5.15 <.001 .630 1.59

N = 150; R? = .50; adj. R? = .49; F(3, 146) = 48.85, p < .001

Tabelle 7 zeigt, dass die Analyse ein signifikantes Gesamtmodell ergab, F(3, 146) = 48.85, p
< .001, mit einem R2? von .50. Somit kann etwa die Halfte der Varianz der Kaufabsicht durch

die drei Erlebnisdimensionen erklart werden. Dabei zeigten die Dimensionen Anschaulichkeit
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(B =.38, p<.001) und Immersion (8 = .33, p <.001) einen starken einhergehenden Effekt auf
die Kaufabsicht. Interaktivitat hingegen wies lediglich einen statistischen Trend auf (8 = .12, p
= .091). AnschlielRend wurde das Konstrukt der Markenbindung auf dieselbe Art untersucht.

Die Ergebnisse befinden sich in Tabelle 8:

Tabelle 8. Multiple lineare Regression: Einfluss der Erlebnisdimensionen auf die
Markenbindung

Pradiktor b SE B t o] Toleranz VIF
(Konstante) 0.930.29- 3.22.002 - -

Immersion 0.190.09 .18 2.14 .034 .555 1.80
Interaktivitat ~ 0.22 0.06 .32 4.07 <.001 .658 1.52

Anschaulichkeit 0.27 0.07 .29 3.66 <.001 .630 1.59

N = 150; R?=.43; adj. R?=.41; F(3, 146) = 35.94, p < .001

Auch dieses Regressionsmodell war hochsignifikant, F(3, 146) = 35.94, p < .001, und erklarte
42,5 % der Varianz der Markenbindung (R? = .43). Alle drei Erlebnisdimensionen weisen eine
positive Auswirkung auf die Markenbindung aus. Interaktivitadt am starksten (8 = .32, p <.001),

gefolgt von Anschaulichkeit (8 = .29, p <.001) und Immersion (8 = .18, p = .034).

5.3.3 Indirekte Effekte der Erlebnisdimensionen

Im nachsten Schritt wurde Uberprift, ob der Einfluss der Prasentationsart (AR vs. klassische
Darstellung) auf die Kaufabsicht und Markenbindung durch die drei Dimensionen der
Erlebnisqualitat (Interaktivitat, Anschaulichkeit, Immersion) vermittelt wird. Die Mediation
erfolgte in JASP mit dem SEM-Modul unter Verwendung von 5.000 bias-korrigierten Bootsrap-

Resamples. Die Ergebnisse sind in Tabelle 9 abgebildet:
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Tabelle 9. Mediationsanalyse: Einfluss der AR-Darstellung auf die Kaufabsicht (iber
Erlebnisdimensionen

Pfad B p 95 % KI [LL,UL] Interpretation

Direkt: AR — Kaufabsicht -0.06 .482 [-0.21,0.11] Kein signifikanter direkter Effekt
Indirekt via Interaktivitat 0.10 .116 [-0.02,0.24] Trend, nicht signifikant

Indirekt via Anschaulichkeit 0.01 .697 [-0.04, 0.00] Kein signifikanter Effekt

Indirekt via Immersion 0.07 .035 [0.02,0.16] signifikanter indirekter Effekt
Gesamt-indirekt (alle 3) 0.19 .023 [0.02, 0.34] signifikanter Gesamtpfad

Total effect 0.13 .120 [-0.04, 0.28] Insgesamt nicht signifikant

Aus der Mediationsanalyse in Tabelle 9 wird ersichtlich, dass die AR-Darstellung zunachst
keinen signifikanten direkten Einfluss auf die Kaufabsicht ausubte (8 = —0.06, p = .482, 95 %-
Kl [-0.21, 0.11]). Das bestatigte, das vorherige Ergebnis des t-Tests, wodurch H1 verworfen
wurde. Durch die Dimension der Immersion konnte ein signifikanter indirekter Effekt
nachgewiesen werden (8 = 0.07, p = .035, 95 %-KI [0.02, 0.16]), womit H5a Unterstltzung
erhielt. Bei der Interaktivitat zeichnete sich lediglich ein Trend ab (8= 0.10, p =.116, Kl [-0.02,
0.24]), sodass H3a als Trend, aber nicht angenommen eingeordnet wird. Die Dimension
Anschaulichkeit zeigte keinen vermittelnden Effekt (8 = 0.01, p = .697, Kl [-0.04, 0.08]). H4a
wurde damit verworfen. Die vermittelnde Wirkung des Gesamtkonstrukts aller drei
Dimensionen war signifikant (8 = 0.19, p = .023, 95%-KI [0.02, 0.34]), was auf eine
bedeutsame vermittelte Wirkung der AR-Darstellung auf die Kaufabsicht Uber die
Erlebnisqualitat hinweist. Der Gesamteffekt blieb jedoch nicht signifkant (8 =0.13, p =.120, Kl
[-0.04, 0.28]).

Das Konstrukt der Markenbindung wurde auf selbige Art untersucht. Die Ergebnisse befinden
sich in Tabelle 10:
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Tabelle 10. Mediationsanalyse: Einfluss der AR-Darstellung auf die Markenbindung tiber
Erlebnisdimensionen

Pfad B p 95 % KI [LL,UL] Interpretation

Direkt: AR — 012 177 [-0.27, 0.06] Kein signifikanter direkter
Markenbindung ’ Effekt

Indlrekt_ e V@024  <.001 [0.12,0.35] signifikanter indirekter Effekt
Interaktivitat

Indirekt via [-0.03, 0.07] N

Anschaulichkeit 0.01 .722 Kein signifikanter Effekt
Indirekt ——via, oy 19 [0:01.0.12] Kein signifikanter Effekt
Immersion

Gesamt- [0.14, 0.45] D -

indirekt (alle 3) 0.29 <.001 signifikanter Mediationseffekt
Total effect 0.17 .037 [0.003, 0.34] Signifikanter Gesamtpfad

Fur die Markenbindung wurde, durch den in Kapitel 5.2 durchgefiihrten t-Test, zunachst ein
signifikanter Mittelwertsunterschied zwischen den Produktdarstellungen festgestellt. Die in
Tabelle 10 dargestellte Mediationsanalyse untersucht dieses Ergebnis genauer. Zwar besitzt
die AR-Darstellung keinen eigenstandigen signifikanten direkten Einfluss auf die
Markenbindung (8 = -0.12, p = .177, 95%-KI [-0.27, 0.06]), dennoch zeigte sich fur die
Interaktivitat ein hoch signifikanter Pfad (8 = 0,01, p =.722, 95 % KI [-0,03; 0,07]). H3b kann
damit angenommen werden. H4b hingegen wurde verworfen, da sich flir Anschaulichkeit kein
Einfluss erkennen liel® (8 = 0.01, p = .722, 95%-KI [-0.03, 0.07]). Fur Immersion zeigte sich
ebenfalls kein signifikanter indirekter Effekt (8 = 0.04, p =.198, 95%-KI [-0.01, 0.12]), wodurch

H5b ebenfalls nicht unterstitzt wurde.

Dennoch war die gesamte indirekte Wirkung auch in diesem Modell signifikant (8 = 0.29, p <
.001, 95%-K11[0.14, 0.45]), ebenso wie der Totaleffekt (8=0.17, p =.037, 95%-KI[0.003, 0.34]).
Die Ergebnisse legen nahe, dass die Wirkung der AR-Darstellung auf die Markenbindung

primar durch das Erleben von Interaktivitat vermittelt wird.

5.4 Moderierte Regressionsanalyse: Technikaffinitat als Moderator

Mithilfe der von moderierten Regressionsanalysen Uberprift die vorliegende Arbeit, ob der
Zusammenhang zwischen der Art der Produktdarstellung und den drei Dimensionen der

Erlebnisqualitat durch die individuelle Technikaffinitat der Teilnehmenden beeinflusst wird.
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Um eine bessere Grundlage zur Interpretation zu gewahrleisten, wurde die Moderatorvariable
Technikaffinitat vorab z-standardisiert. Die Voraussetzungen der Regressionsanalyse wurden
erflllt, die Werte der Durbin-Watson-Statistiken zwischen 1.87 und 2.03 lagen. Hinweise auf
eine Autokorrelation lagen daher nicht vor. Eine mogliche Multikollinearitdt konnte
ausgeschlossen werden, da die VIF-Werte aller Modelle unterhalb von 2 lagen. Des Weiteren,
lieR die visuelle Uberpriifung der Residuenplots auf Normalverteilung und Varianzhomogenitét

schliefRen.

Die Tabellen 11 bis 13 zeigen die Moderationseffekte fur Interaktivitat, Anschaulichkeit und

Immersion durch Technikaffinitat.

Tabelle 11. Moderierte Regressionsanalyse: Einfluss von Technikaffinitét auf die
Interaktivitdtswahrnehmung

Pradiktor B p 95 % Ki

AR Darstellung (vs. Bild) 0.60 <.001 [0.48, 0.73]
Technikaffinitat (zentriert) -0.11 .183 [-0.49, 0.09]
Interaktion (AR x Technikaffinitat) 0.11 .184 [-0.15, 0.77]

Gesamtmodell: R? = 0.373; Hinweis: N = 150; Regressionsmodell mit z-standardisierter Moderatorvariable

Tabelle 11 zeigt, dass das Modell 37,3 % der Varianz der wahrgenommenen Interaktivitat
erklart. Es zeigt einen signifikanten Haupteffekt der AR-Darstellung auf die Wahrnehmung der
Interaktivitat (8 = 0.60, p <.001, 95 %-KI [0.48, 0.73]). Weder die Technikaffinitat (8 = -0.11, p
= .183, 95 % KI [0.49, 0.09]) noch der Interaktionsterm zwischen AR-Darstellung und
Technikaffinitat (8 = 0.11, p = .184, 95%-KlI [-0.15, 0.77]) konnten signifikante Effekte
verzeichnen (p > .05). Somit ergab sich keine moderierende Wirkung der Technikaffinitat auf

die Interaktivitdt und H6a wurde verworfen.

Tabelle 12. Moderierte Regressionsanalyse: Einfluss von Technikaffinitit auf die
Anschaulichkeitswahrnehmung

Pradiktor B P 95 % Ki

AR Darstellung (vs. Bild) 0.03 .702 [-0.34, 0.41]
Technikaffinitat (zentriert) 0.12 .285 [-0.13, 0.43]
Interaktion (AR x Technikaffinitat) -0.01 .956 [-0.45, 0.42]
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Gesamtmodell: R? = 0.013; Hinweis: N = 150; Regressionsmodell mit z-standardisierter Moderatorvariable

Im Modell zur Anschaulichkeit (Tabelle 12) zeigte sich kein signifikanter Haupteffekt (8 = 0.03,
p =.702, 95 %-KI [-0.34, 0.41]), der AR-Darstellung. Auch die Technikaffinitat (8 = 0.12, p =
285, 95 % KI [-0.13, 0.43]) und der Interaktionsterm (8 = —0.01, p = .956, 95 %-KI [-0.45,
0.42]), wiesen keinen signifikanten Einfluss auf. Die erklarte Varianz lag lediglich bei 1,3 % (R?

= .013), sodass kein Hinweis auf eine Moderation vorliegt.

Tabelle 13. Moderierte Regressionsanalyse: Einfluss von Technikaffinitét auf die
Immersionswahrnehmung

Pradiktor B p 95 % Ki

AR Darstellung (vs. Bild) 0.22 .007 [0.15, 0.91]
Technikaffinitat (zentriert) -0.07 .500 [-0.33, 0.16]
Interaktion (AR x Technikaffinitat) 0.13 223 [-0.15, 0.63]

Gesamtmodell: R? = 0.059; Hinweis: N = 150; Regressionsmodell mit z-standardisierter Moderatorvariable

Tabelle 13 verdeutlicht, dass sich flir die Dimension der Immersion ein signifikanter Haupteffekt
der AR-Darstellung zeigte (8 = 0.22, p = .007, 95 %-KI [0.15, 0.91]), jedoch keine signifikanten
Effekte fur die Technikaffinitat (8 = -0.07, p = .500, 95 % KI [-0.33, 0.16])) oder den
Interaktionsterm (B8 = 0.13, p = .223, 95 %-KI [-0.15, 0.63]). Die erklarte Varianz lag bei 5,9 %
(R?=.059). Auch hier konnte kein Moderationseffekt festgestellt werden.
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6. Diskussion

Das Hauptanliegen der vorliegenden Studie bestand darin, den Einfluss der Nutzung von
Augmented Reality in der Produktdarstellung auf das Konsumentenverhalten zu ergrinden.
Im Fokus steht dabei der Einfluss auf die Kaufabsicht und Markenbindung. Die Erlebnisqualitat
wird als Vermittler betrachtet und die Technikaffinitat als moglicher Moderator. Im Folgenden
werden anhand der Testergebnisse aus dem vorherigen Kapitel die Hypothesen Uberpruft und
im Kontext der Forschungsfragen interpretiert. Unter Berlcksichtigung der Limitationen der

Studie werden sowohl theoretische als auch praktische Implikationen formuliert.

6.1 Hypothesenprifung

Bei der Auswertung der Ergebnisse wurden zunachst die, in Kapitel 3.3 formulierten,
Hypothesen Uberprift. H1 und H2 untersuchten die direkten Effekte der Darstellungsform. H3a
bis H5b analysierten mdgliche Mediationsprozesse uUber die jeweils einzelnen Dimensionen
der Erlebnisqualitat und abschlielRend betrachteten H6a bis H6c¢c die Technikaffinitat als

mdglichen Moderator.

In den Ergebnissen zeigten sich in der wahrgenommenen Interaktivitat (H3b), in der Immersion
(H5a) und in der Markenbindung (H2) signifikante, positive Unterschiede in der AR-
Darstellung. Die Interaktivitat (H3a). wies aullerdem noch einen nicht signifikanten Trend (p =
.10) auf. Mit Bezug auf die Kaufabsicht (H1) blieb der direkte Einfluss ohne statistische
Signifikanz. Indirekte Effekte Uber die einzelnen Erlebnisdimensionen zeigten sich
insbesondere Uber Immersion (H5a) und Interaktivitat (H3b). Die Regressionsanalysen (H3-
H5) untermauerten zudem die hohe Bedeutung der Erlebnisdimension. Der Technikaffinitat

(H6a-H6Cc) konnte keine moderierende Wirkung nachgewiesen werden.
Effekt der AR-Darstellung auf Kaufabsicht und Markenbindung

Die Hypothese, dass eine AR-Darstellung im Vergleich zu einer klassischen
Produktdarstellung zu einer héheren Kaufabsicht fuihrt (H1), konnte durch die statistischen
Tests nicht angenommen werden. Der Unterschied, zwischen den beiden Produktdarstellung
war nicht signifikant, weder im t-Test noch im Mediationsmodell. Damit blieb der direkte Effekt
unter den Erwartungen. Dies konnte moglicherweise mit der Art der AR-Darstellung
zusammenhangen. Diese stellte den technischen Umstanden entsprechend, lediglich ein
passives Video einer mittels AR-App durchgefiihrten Sneaker-Anprobe dar. Dementsprechend
war der Stimulus, bzw. im Sinne des S-O-R-Paradigmas, der auliere Reiz keine selbst
erlebbare Interaktion mit der Technologie und dem Produkt. Moglicherweise war die Wirkung
des ausgeldsten Reizes zu gering, um eine Verhaltensreaktion in Form von Kaufabsicht

auszulésen. Auch aus Perspektive des TAM kdnnten die begrenzten Mdglichkeiten selbst aktiv
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zu werden den Effekt der AR-Darstellung auf die Kaufabsicht eingeschrankt haben. Im
Gegensatz dazu konnte Hypothese H2, basierend auf den Ergebnissen des t-Test, einen
positiven Effekt der AR-Darstellung auf die Markenbindung signifikant bestatigen. Die AR-
Darstellung lasst sich im Sinne der BAT als intensives Markenerlebnis einordnen, welches die
Bindung zu Marken starkt. Konsumenten der AR-Darstellung erlebten offenbar das Produkt,
durch die verschiedenen Charakteristika der Darstellung, emotionaler als Konsumenten der

klassischen Darstellung.

Insgesamt betrachtet zeigen die Ergebnisse, dass AR-Darstellungen, selbst in einfacher
Ausfuhrung ein erhebliches Potenzial zur Beeinflussung des Konsumverhaltens aufweisen.
Besonders deutlich wird dies in Bezug auf die Markenbindung, aber auch, zumindest im Ansatz
mit Hinblick auf die Kaufabsicht, die moglicherweise starker von den Erlebnisfaktoren
abhangig ist. Diese Zusammenhange werden in den folgenden Abschnitten genauer

betrachtet.

Einfluss und vermitteInde Wirkung der Erlebnisdimensionen auf Kaufabsicht und

Markenbindung

Innerhalb der vorliegenden Forschungsarbeit wurden die drei Erlebnisdimensionen,
aufbauend auf dem S-O-R-Modell als psychologische Vermittlungsvariablen betrachtet und
dahingehend geprift. Sie dienen dazu zu erklaren, wie der aufiere Reiz verarbeitet wird und
auf das Konsumentenverhalten in Form von Kaufabsicht und Markenbindung wirkt. Um die
Rolle der drei Erlebnisdimensionen (Interaktivitat, Anschaulichkeit und Immersion) innerhalb
des Wirkungsmodells zu erklaren, wurden zwei Arten von Analysen durchgefiihrt. Zunachst
wurde im Rahmen zweier multipler Regressionsanalysen untersucht, welche der drei
Dimensionen den starksten direkten Einfluss auf Kaufabsicht und Markenbindung ausubt.
Diese Analysen dienen der inhaltlichen Einordnung der Erlebnisdimensionen und erganzen
die anschlieenden Mediationsanalysen, die die vermitteInde Rolle der Dimensionen zwischen

Produktdarstellung und dem Konsumentenverhalten untersuchen.
Direkte Einfliisse der Erlebnisdimensionen

Betrachten wir zunachst das Konstrukt der Kaufabsicht, féallt durch die multiple
Regressionsanalyse (Tabelle 7) auf, dass vor allem die Dimensionen der Anschaulichkeit und
die der Immersion positive signifikante Einfliusse aufweisen. Die Dimension der Interaktivitat
hingegen blieb ohne eine solchen Einfluss (vgl. dazu Tabelle 7). Dieses Ergebnis legt nahe,
dass die Kaufabsicht daher vor allem durch die visuelle Komponente sowie das Geflihl des
Eintauchens geférdert wird. Diese Ergebnisse decken sich mit der Flow-Theorie, die besagt,
dass immersive Medieninhalte zu einer héheren Aufmerksamkeitsbindung und emotionalen

Beteiligung fuhren (Csikszentmihalyi, 1990). Auffalligerweise verzeichnet die Interaktivitat,
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also die Mdoglichkeit zur Handlung oder Kontrolle, keinen unmittelbaren Einfluss auf die
Kaufabsicht. Dies konnte daraus resultieren, dass in der vorliegenden Studie durch das
passive Video viel mehr die Wahrnehmung der Interaktivitat als die tatsachliche Moglichkeit

zur Kontrolle untersucht wurde.

Beim Konstrukt der Markenbindung ergaben sich signifikante Unterschiede bei allen drei
Erlebnisdimensionen (Tabelle 8). Besonders hoch war der Einfluss von Interaktivitat und
Anschaulichkeit. Der Einfluss der Immersion war ebenfalls signifikant. Diese Ergebnisse geben
grund zur Annahme, dass die Markenbindung auf einer breiten Erlebnisebene entstehen kann.
Im Sinne der Brand Attachment Theory konnen Erlebniskomponenten gezielt eingesetzt
werden, um die Markenbindung zu starken. Des Weiteren ist durch die Ergebnisse
anzunehmen, dass Konsument*innen die ein Produkt nicht nur visuell wahrnehmen, sondern
es zugleich als interaktiv, anschaulich und immersiv erleben, ein intensiveres Gefiihl der
Zugehorigkeit und Markenverbundenheit erfahren. Uber die indirekten Effekte Uber die

Erlebnisdimensionen wurde dies tiefergehend betrachtet.

Indirekte Effekte der AR-Darstellung liber Erlebnisdimensionen

Basierend auf den Zusammenhangen aus dem vorherigen Kapitel wurde nun in den
Hypothesen H3a bis H5b untersucht, ob die Erlebnisdimensionen als Vermittler fungieren, Gber
die die AR-Darstellung auf das Konsumentenverhalten wirkt. Dafir wurden

Mediationsanalysen angewandt.

Fur die Kaufabsicht zeigte sich, dass der Gesamteffekt der AR-Darstellung sowie der direkte
Pfad nicht signifikant waren. Uber die Dimension der Immersion hingegen lieR sich ein
signifikanter indirekter Effekt nachweisen wodurch H5a angenommen werden konnte. Weitere
signifikante indirekte Effekte Uber die Anschaulichkeit und Interaktivitdt gab es keine. H3a
sowie H4a wurden damit verworfen. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass die Immersion, also
das Eintauchen in das Erlebnis, wie es die Flow-Theorie beschreibt, im Rahmen dieser
Untersuchung zu einer Veranderung im Verhalten und einer gesteigerten Kaufabsicht fuhrte.
Die AR-Darstellung wirkte nicht durch ihre blofe Existenz, sondern durch die von ihr

ausgeldste Immersion.

Bei der Markenbindung ergab sich, wie auch bei der Kaufabsicht, kein signifikanter direkter
Effekt. Der Gesamtpfad war im Gegensatz zu Kaufabsicht allerdings signifikant. Eine genauere
Betrachtung zeigt, dass der signifikante Einfluss auf die Markenbindung ausschlieRlich durch
dasminteraktive Erleben geschaffen wird. Der hoch signifikante indirekte Effekt wurde Uber die
Dimension der Interaktivitat verzeichnet, wodurch H3b angenommen wurde. Im S-O-R-Modell
stellt die Interaktivitat damit das zentrale Organismus-Element dar, das tGber den duferen Reiz

eine positive Veranderung der Markenbindung hervorrufen kann. Zu betonen ist hierbei, dass

58



die AR-Darstellung, trotz ihres passiven Charakters, ausreichte, um das Geflihl von
Interaktivitat zu vermitteln und um eine engere emotionale Verbindung zur Marke zu erzeugen.
Im Gegensatz dazu, ergab sich aus den Dimensionen der Immersion und Anschaulichkeit kein

signifikanter indirekter Effekt. H4b und H5b wurden daher verworfen.

Abschlie3end betrachtet stutzen die Befunde die These, dass AR-Darstellungen ihre Wirkung
auf das Konsumentenverhalten nicht unmittelbar, sondern Uber psychologische
Erlebnisprozesse entfalten. Dabei spielen insbesondere die Dimensionen Immersion und

Interaktivitat eine zentrale Rolle

Einfluss der Technikaffinitat als Moderator

AbschlieRend wurde durch die Hypothesen H6a bis H6c untersucht, ob die individuelle
Technikaffinitdt der Nutzenden den Einfluss der AR-Darstellung auf die Erlebnisdimensionen
moderiert. In keinem der moderierten Regressionsmodelle erwies sich der Interaktionsterm als
signifikant. Dies zeigt deutlich, dass die Wirkung der AR-Darstellung nicht von der
Technikaffinitdt der Nutzenden abhangig war. Dieses Ergebnis steht in einem gewissen
Widerspruch zu den Erwartungen, wonach technikaffine Nutzer*innen, im Kontext des TAM,
neue Technologien positiver bewerten (Davis, 1989). Eine mdgliche Erklarung liegt in der
Einfachheit der AR-Darstellung. Da es sich um eine Videoprasentation handelte, die keine
aktive Interaktion ermdglichte, wurde der Einfluss von individueller Technikaffinitat
mdglicherweise abgeschwacht. Hinzu kommt, dass die eher junge Zielgruppe allgemein als
Technikaffin bzw. als erfahren im Umgang mit Technik eingeschétzt wird. Ubertragen auf die
Theorie und das S-O-R-Modell erklart diese Erkenntnis, dass die Technikaffinitat in dieser
Studie nicht entscheidend dafiir war, ob ein duRerer Reiz als immersiv, anschaulich oder

interaktiv erlebt wurde.

Insgesamt betrachtet, liefert das Ergebnis dadurch Grund zur Annahme, dass AR-
Darstellungen in der Lage sind breite Nutzergruppen anzusprechen - unabhangig von deren
Technikaffinitat.

Einfluss des Product Involvement

Dartuber hinaus wurde das Product Involvement als moglicher Hintergrundfaktor
bertcksichtigt. Durch die bivariaten Korrelationen zeigt sich ein signifikanter, wenn auch
schwacher Zusammenhang mit der Kaufabsicht. Der Zusammenhang mit der Markenbindung
wies keine Signifikanz auf. Aufgrund der geringen Korrelation wurde auf eine weiterfihrende
statistische Kontrolle in den Regressions- oder Mediationsmodellen verzichtet. Das Product
Involvement wurde damit als kontrollierter Hintergrundfaktor eingeordnet, der keine

Verzerrungen zur Folge hat.
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Tabelle 14 bietet einen Gesamtlberblick Uber alle Hypothesen und deren Beurteilung.

Tabelle 14 Beurteilung der Hypothesen

Hypothese Inhalt

H1

H2

H3a

H3b

H4a

H4b

H5a

HS5b

H6a

H6b

Hé6c

Die AR-Darstellung erhoht die Kaufabsicht im Vergleich zur
Bilddarstellung.

Die AR-Darstellung erhéht die Markenbindung im Vergleich

zur Bilddarstellung.

Der Effekt der AR-Darstellung auf die Kaufabsicht wird durch

Interaktivitat vermittelt.

Der Effekt der AR-Darstellung auf die Markenbindung wird

durch Interaktivitat vermittelt.

Der Effekt der AR-Darstellung auf die Kaufabsicht wird durch

Anschaulichkeit vermittelt.

Der Effekt der AR-Darstellung auf die Markenbindung wird

durch Anschaulichkeit vermittelt.

Der Effekt der AR-Darstellung auf die Kaufabsicht wird durch

Immersion vermittelt.

Der Effekt der AR-Darstellung auf die Markenbindung wird

durch Immersion vermittelt.

Technikaffinitdt moderiert den Einfluss der AR-Darstellung auf

Interaktivitat.

Technikaffinitdt moderiert den Einfluss der AR-Darstellung auf

Anschaulichkeit.

Technikaffinitdt moderiert den Einfluss der AR-Darstellung auf

Immersion.

Ergebnis

verworfen

angenommen

Trend

angenommen

verworfen

verworfen

angenommen

verworfen

verworfen

verworfen

verworfen
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6.2 Limitationen der Studie

Trotz der theoretischen Fundierung weist die vorliegende Forschungsarbeit mehrere

Einschrankungen auf, die bei der Interpretation der Ergebnisse beachtet werden missen.

Zunachst muss berticksichtigt werden, dass die Studie auf einem einmaligen Experiment
(between-subjects Design mit zwei Gruppen) basiert. Dieses Design ermdglicht keine
Aussagen Uber langfristige Effekte. Zudem kdnnen individuelle Unterschiede, z.B.
Vorerfahrungen oder Praferenzen nicht ausgeschlossen werden. Auch der gewahlte Stimulus
kénnte in seiner Form durch die Auswahl der Produktkategorie und des Produktdesigns

spezifische Effekte ausgeldst haben.

Des Weiteren war die verwendete AR-Darstellung nicht als interaktive Selbsterfahrung
ausgelegt. Viel mehr zeigte sie ein Video einer AR-basierten Sneaker-Anprobe (ber eine AR-
App. Dadurch sind Auswirkungen des Nutzererlebnisses auf die Erlebnisdimensionen
anzunehmen. In zukunftigen Studien konnte hierbei auf AR-Erlebnisse mit aktiver Steuerung
zurlckgriffen werden, um die Ergebnisse nicht zu verzerren. Zudem basierte die
Datenerhebung ausschlieRlich auf Selbstauskunften. Hierdurch kénnen Verzerrungsrisiken
entstehen, die aufgrund von bspw. sozialer Erwinschtheit oder eingeschrankter
Selbstreflexion auftreten kdnnen (Podsakoff et al., 2003). Zudem wurde die Kaufabsicht als
hypothetisches Konstrukt erfasst, welches nicht die reale Kaufentscheidung bzw. die Tatigung
eines Kaufs misst, sondern lediglich die Absicht. Eingeschrankt ist die Studie aulerdem in
Form der Generalisierbarkeit. So konzentriert sie sich lediglich auf eine Produktkategorie
(Sneaker) und betrachtet eine eher homogene Zielgruppe. Abschliellend erwies sich die
Moderationsvariable der Technikaffinitat in ihrer Ausfihrung als moéglicherweise zu allgemein

erfasst fur die spezifische Technologie der Augmented Reality.
6.3 Implikationen fur Theorie und Praxis

6.3.1 Theoretische Implikationen

Die Ergebnisse der Studie kdnnen zur Weiterentwicklung theoretischer Modelle dienen, die
eine technologiegestutzte Kommunikation zwischen Marken und Konsumenten betrachten.
Insbesondere das S-O-R-Modell wird durch die Befunde unterstutzt. So wurde aus den
Ergebnissen ersichtlich, dass die AR-Darstellung insbesondere uber bestimmte
Erlebnisfaktoren (vor allem Immersion und Interaktivitat) wirkte. Auch das TAM wird durch die
Erkenntnisse der Studie erganzt. Das klassische Modell basiert auf Nutzlichkeit und
Bedienfreundlichkeit. In der vorliegenden Forschungsarbeit wird aber deutlich, dass auch
emotionale Erlebnisse durch Immersion eine Rolle spielen kdnnen. Darlber hinaus werden

die Annahmen der BAT unterstrichen. Nutzende flihlen sich durch eine interaktive
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Produktdarstellung einer Marke starker verbunden. Markenbindung kann damit auch Uber die

Art der Darstellung entstehen und z.B. durch AR-Technologie geférdert werden.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass die bestehende Modelle, insbesondere in Kombination
mit neuartigen technologische Visualisierungsmethoden. durch erlebnisorientierte

Dimensionen sinnvoll erweitert werden konnen.

6.3.2 Praktische Implikationen

Praxisrelevante Handlungsempfehlungen ergeben sich aus dieser Studie vor allem fir

Produktdesigner, Markenverantwortliche oder Websitedesigner.

Es zeigt sich, dass AR nicht grundsatzlich verkaufsférdernd wirkt, sondern abhangig von seiner
erlebten Qualitat. Insbesondere Uber die Immersion kann die Kaufabsicht geférdert werden.
Bei der Implementierung von AR in ihre Marketingstrategie sollten Unternehmen also gezielt
AR-Funktionen nutzen, die so gestaltet sind, dass eine madglichst starke Immersion ermoglicht
wird. Die vorliegende Studie zeigt auch, dass interaktive Erlebnisse eine starkere emotionale
Markenbindung erzeugen. Gerade im Online-Bereich ist das besonders relevant, da es hier im
Normalfall schwierig ist Interaktivitdt zu gewahrleisten. AR-Anwendungen bieten daflr einen
sinnvollen Ansatz, der dem entgegenwirken kann. Sie kdnnen in Unternehmen gezielt als
Bindungsinstrument eingesetzt werden. Des Weiteren kommt die vorliegende Arbeit zu dem
Ergebnis, dass AR-Anwendungen auch Nutzende mit geringer Technikaffinitdt ansprechen.
Dementsprechend kdnnen Unternehmen mit der Implementierung von AR-Anwendungen eine

breite Zielgruppe ansprechen.

Zusammenfassend lasst sich daraus schliefen, dass Augmented Reality gezielt als
strategische Marketingaktivitat eingesetzt werden kann, wodurch digitale Kundeninteraktionen

im Online-Shopping-Bereich verbessert werden.

6.4 Empfehlungen fur zukunftige Forschung

Die Ergebnisse der Studie liefern mehrere Ansatze flr zukinftige Studien im Bereich von AR-
basierten Produktdarstellungen. Um die Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu prifen, ist es
notwendig weitere Produktkategorien zu untersuchen. Wahrend Sneaker, als Produkt der
Kategorie Mode untersucht wurden, kdnnten zukunftige Forschungen andere Modeprodukte
wahlen oder differenzierte Kategorien untersuchen. Sneaker stellen ein visuell starkes Produkt
dar, weshalb die Ergebnisse bei komplexeren Produkten moglicherweise Unterschiede zur

vorliegenden Untersuchung aufweisen kdnnten.

Da die vorliegende Studie lediglich eine passive AR-Erfahrung ermdglichte, sollte die aktive
Steuerung von AR-Anwendungen in zuklnftigen Studien berlicksichtigt werden. Es ist

anzunehmen, dass sich durch tatsachliche Interaktion der Teilnehmenden praziser erfassen
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lasst, wie Interaktivitat sich auf das Konsumentenverhalten auswirkt. Erfahren Teilnehmende
die Moglichkeit selbst mit AR-Technologie zu interagieren, kann besser verglichen werden, wie
stark die tatsachliche Interaktivitat - nicht nur die wahrgenommene Interaktivitat - im Vergleich

zur klassischen Produktdarstellung wirkt.

Daruber hinaus konnten uUber Langsschnittstudien zusatzliche Erkenntnisse uber die
Langfristigkeit der Effekte gewonnen werden. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie
basieren lediglich auf einem einmaligen Erlebnis. Langfristige Wirkungen auf die Kaufabsicht

und Markenbindung wurden nicht untersucht.

7. Fazit und Ausblick

Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit war es die Wirkung einer Augmented-Reality-
Produktdarstellung im Online-Modehandel auf die zwei zentralen Konsumentenreaktionen
Kaufabsicht und Markenbindung zu untersuchen. Im Zentrum stand dabei die Frage, inwiefern
die Erlebnisqualitat, Uber die drei Erlebnisdimensionen (Interaktivitdt, Anschaulichkeit und
Immersion), zwischen dem Stimulus (AR-Darstellung) und den verhaltensbezogenen
ZielgroRen vermittelt. Das sich daraus ergebende Wirkungsmodell der vorliegenden Arbeit
berlcksichtige neben den Erlebnisdimensionen als psychologische Vermittler auch die
Technikaffinitdt als Moderator. Theoretisch hergeleitet wurde die vorliegende Arbeit
insbesondere durch das Stimulus-Organism-Response-Modell, das Technology Acceptance
Model (TAM), die Brand Attachment Theory (BAT) und das Flow-Konzept.

Die Ergebnisse lassen sich in drei Kernaussagen verdeutlichen: Erstens, zeigten sich bei der
rein direkten Betrachtung der AR-Darstellung kein direkter Effekt auf die Kaufabsicht, wohl
aber auf die Markenbindung. Zweitens konnte die AR-Darstellung ihre indirekte Wirkung tber
die Erlebnisdimensionen entfalten. Insbesondere Immersion und Interaktivitat zeigten starke
signifikante indirekte Effekte. Dabei war die Dimension der Immersion ausschlaggebend fur
eine erhohte Kaufabsicht, wahrend die Interaktivitat die Markenbindung positiv beeinflusste.
Die Anschaulichkeit blieb in beiden Mediationen ohne Relevanz. Drittens zeigte sich, entgegen
der Erwartungen, keine moderierende Wirkung der individuellen Technikaffinitat. Dies deutet
darauf hin, dass selbst eine Uberwiegend junge und technikaffine Zielgruppe nicht automatisch
auf die AR-Darstellung reagiert, sofern diese ausschlief3lich in passiver Form zur Verfigung
steht. Die Feststellungen legen viel mehr nahe, dass die Wirkung von AR-Anwendungen
weniger von technischen Fahigkeiten der Nutzenden abhangt, sondern primar von der Art des

vermittelten Erlebnisses.

Die Befunde untermauern die zentrale Erkenntnis der vorliegenden Forschungsarbeit, dass

AR ihr Potential erst dann entfaltet, wenn sie Nutzenden ein immersives Erlebnis mit
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interaktiven Elementen bietet. Dadurch tragt die vorliegende Arbeit zur bestehenden Literatur
bei und liefert Hinweise darauf, dass bestehende Modelle um erlebnisbezogene Faktoren
erweitert werden kénnen. In der Praxis empfiehlt sich daher fir die Umsetzung eines AR-
basierten Online-Einkaufserlebnis, AR nicht blof} als Blickfang, sondern als erlebnisorientiertes

Gestaltungselement einzusetzen, welches Immersion und interaktive Kontrolle ermoglicht.

AbschlieBend lasst sich festhalten, dass AR-Darstellungen zwar nicht automatisch zu
Kaufsteigerungen fihren, jedoch spirbar zur Markenbindung beitragen. Ein Effekt, der
potenziell auch langfristig die Kaufabsicht fordern kann. Kinftige Forschung sollte daher aktiv
steuerbare AR-Anwendungen, weitere Produktkategorien und tatsachliche Kaufdaten in
langsschnittlichen Studiendesigns einbeziehen, um das konzeptuelle Wirkungsmodell dieser
Arbeit weiterzuentwickeln und die aufgezeigten Zusammenhange auf ihre Generalisierbarkeit

zu prufen.
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Anhang

Anhang A: Vollstandiger Fragebogen

Alle Aussagen wurden auf einer 7-stufigen Likert-Skala beantwortet (1 = stimme gar nicht zu,
7 = stimme voll zu).

Kaufabsicht

Die Art der Produktdarstellung hat mein Interesse am Produkt gesteigert.

Die Produktdarstellung hat meine Bereitschaft erhdht das Produkt zu kaufen.

Ich kann mir vorstellen in Zukunft erneut nach VELARE-Produkten zu suchen.
Quelle: Skala angelehnt an Park & Yoo (2020)

Markenbindung

Die Marke VELARE erscheint mir hochwertig.

Ich empfinde VELARE als vertrauenswurdig.

Die Marke VELARE wirkt sympathisch.

Die Marke VELARE hebt sich von anderen Marken ab.

Quellen: Skala angelehnt an Ma et al. (2021); He et al., (2012); Chaudhuri & Holbrook (2001)
Interaktivitat

Die Produktdarstellung vermittelte mir den Eindruck, dass sie interaktiv gestaltet ist.

Die Produktdarstellung vermittelte mir den Eindruck, dass sie sich gut an Nutzerbedirfnisse

anpassen lasst.

Bei der Produktdarstellung hatte ich das Geflihl, dass sie zur aktiven Auseinandersetzung mit

dem Produkt anregt.

Quellen: Skala angelehnt an Yim et al. (2017)
Anschaulichkeit

Die Darstellung des Produkts wirkte klar und deutlich.
Das Produkt wurde in der Darstellung detailliert gezeigt.
Die visuelle Prasentation war lebendig.

Die Produktdarstellung war realitatsnah.

Quellen: Skala angelehnt an Yim et al. (2017)
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Immersion
Beim Ansehen der Produktdarstellung war ich stark auf das Produkt fokussiert.

Ich war beim Betrachten der Produktdarstellung gedanklich ganz in das Einkaufserlebnis

vertieft.

Die Produktprasentation hat bei mir eine emotionale Reaktion ausgeldst.
Quellen: Skala angelehnt an Yim et al. (2017) und Shin (2019)
Technikaffinitat

Ich probiere gerne neue Technologien aus.

Ich interessiere mich fur technische Innovationen.

Ich finde mich schnell in neuen digitalen Anwendungen zurecht.
Quellen: Skala angelehnt an Parasuraman (2000)
Produktivolvement

Ich kaufe gerne Sneaker.

Ich interessiere mich fur Sneaker und fur die neusten Modelle.
Ich kenne mich mit Sneakern aus.

Fir mich personlich sind Sneaker ein wichtiges Produkt.
Quellen: Skala angelehnt an Zaichkowsky (1985); Mittal (1995)
Demographische Angaben

Geschlecht (mannlich / weiblich / divers)

Alter in Jahren (offene Eingabe)

Beschéaftigung (Berufstatig / Arbeitslos / Studentin / Rentnerln / Andere)
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Anhang B: Stimulusmaterial

Das Stimulusvideo in der Experimentalbedingung (AR-Darstellung) wurde eigens produziert
und in der Online-Umfrage eingebettet. Die folgenden Screenshots zeigen exemplarische

Szenen daraus. Die klassische Produktprasentation bestand aus klassischen Bildern.

Abbildung B1: AR-Szene 1 Abbildung B2: AR-Szene 2

Abbildung B3: AR-Szene 1 Abbildung B4: AR-Szene 1
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Klassische Produktdarstellung

Abbildung B5: Produktbild 1 Abbildung B6: Produktbild 2

Abbildung B7: Produktbild 3
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Anhang C: Grafische Priifung der Normalverteilung (Q-Q-Plots)

Abbildung C1: Q-Q-Plot Kaufabsicht
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Abbildung C2: Q-Q-Plot Markenbindung
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Abbildung C4: Q-Q-Plot Anschaulichkeit
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Anhang D: Grafiken zu den Regressionsvorraussetzungen

Kaufabsicht

Abbildung D1: Q-Q-Plot der

standardisierten Residuen Kaufabsicht Residuen
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Markenbindung

Abbildung D4: Q-Q-Plot der
standardisierten Residuen Markenbindung
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Abbildung D5 Histogramm der standardisierten
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