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Abstract

This study used eyetracking to investigate theugrice of mood on the glance
duration of visual stimuli. Additional factors haleen the strength of materialism and
the tendency for impulse buying of the respondafvith regard to the literatur it has
been assumed, that for people who are strong tarirallsm the possession of a
product is a possibility to improve their mood @ & Konig, 1993). For impulsive
buyers it is the process of buying itself that nsatteem happy (Dittmar, 2001). The
following hypotheses have been deduced — H: Indanbh@od people who are high in
materialism have a longer glance duration on prodistures than in a positiv mood.
H: In a negative mood people who are impulsive baijpave a longer glance duration
at pictures showing shopping situations than iesitive mood. In a first step data was
collected with the help of the MVS, CBI and BIS gtiennaires. Additionaly the mood
of 54 probands was manipulated by short funny dnvédeo sequenzes. Later pairs of
pictures were presented to the participants andelge movement has been measured.
The results of the moderated regression anady®w that people with higher
characteristics in the MVS prefer in a negative thguctures of products compared to
neutral pictures and pictures of shopping situati@n the opposite impulsive buyers in
a negative mood prefer positive and neutral pistulirea positive mood they favour

shopping pictures.
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Zusammenfassung

Diese Studie untersuchte mittels Eyetracking derfil&s von Stimmung auf die
Betrachtungszeit verschiedener visueller StimutieRante Faktoren bei dieser
Untersuchung waren die Auspragung des Materialidmaus der Tendenz zum
impulsiven Einkaufen der Versuchspersonen. In ldhtsauf Grundlagen in der
Literatur wurde angenommen, dass Personen, digiaietissch sind, den Besitz von
Produkten als Méglichkeit sehen, ihre Stimmung etbessern (Friese & Kdnig, 1993).
FUr impulsive Einkaufer hingegen bietet der ProziessEinkaufens selbst eine
Maoglichkeit, sich glicklich zu machen (Dittmar, 2Q00Daraus abgeleitet wurden
folgende Hypothesen - H: In negativer Stimmungdadtten materialistische Personen
die Produktbilder l&nger/eher als in positiver $tiomg. H: In negativer Stimmung
betrachten impulsive Einkaufer die Shoppingsitusiolanger/eher als in positiver
Stimmung. In einem ersten Schritt wurden diesealdein mittels des MVS, CBI und
BIS erhoben, sowie die Stimmung der 54 Personetelsiikurzer lustiger und trauriger
Videosequenzen manipuliert. Danach wurden den Ro#aBildpaare prasentiert und
mittels Eyetracking ihre Augenbewegungen gemed3ienErgebnisse der moderierten
Regression zeigen, dass Personen mit einer hoAesaragung auf der Materials
Value Scale in der negativen Stimmung Bilder voodRkten gegentber neutralen und
Bildern von Einkaufssituationen bevorzugen. Impuddtinkaufer bevorzugen hingegen
in negativer Stimmung positive und neutrale Bilded betrachten in positiver

Stimmung am ehesten die Einkaufsbilder.
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Einleitung

Wir leben in einer Gesellschaft, in der der Kauh\Rrodukten weit Uber die fur
das Leben notwendigen Anschaffungen hinausgehtméie ist Einkaufen unter dem
Begriff ,Shopping® fur viele Menschen zu einer leddten Freizeitaktivitdt geworden.
Gekauft wird nicht nur was gebraucht wird, vielmalarden mit einem Tag im
Einkaufszentrum allerlei Winsche und Sehnsiichteiaglh emotionalen Ebene
befriedigt (Ulrich, 2006). Auf der einen Seite éiuins durch die Werbung, die uns Tag
fur Tag in unzéhligen Gestalten begleitet, suggemass uns der Besitz eines iPods
zum angesagten Rudelfuhrer macht oder dass einNalka#ia am Frihsttckstisch die
Familie trotz pubertierender Kinder zusammenhatidéyerseits ist es fur viele
Jugendliche und auch Erwachsene immer schwiegere selbstwertsteigernde
Statussymbole wie Smartphones oder Markenkleiditaing Position in ihrer sozialen
Gruppe behaupten zu kénnen (Kollmann & Kautsch9208m extremen Rand unserer
kauffreudigen Gesellschaft stehen Personen, dimiBrang zum Einkaufen nicht mehr
unter Kontrolle halten kdnnen, sogenannte KaufsgehDazwischen liegen auf einem
weitem Spektrum Menschen mit unterschiedlich impals Einkaufsverhalten, die sehr
verschieden auf kontextuelle Einfliisse reagieréistdus, 1990). Laut einer Studie fur
die Arbeiterkammer von Kollmann und Kautsch (20§i8) in Osterreich 30 % der
Bevolkerung von Kaufsucht gefahrdet. Besonderk ssadiese Tendenz bei jungen

Frauen ausgepragt.

Theoretischer Hintergrund
Impulsives Einkaufen. Warum gehen manche Persomemit dem festen
Vorsatz los, sich die blaue Hose, die man so dndd@r die Arbeit bendtigt, zu kaufen

und kommen am Ende des Tages reumiitig mit vielewesen Titen voller Dinge, die
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einem im Geschaft noch als so begehrenswert ersami@ach Hause? Schuld daran ist
der Hang zum sogenannten Impulskauf. Dieser zeicicle u.a. dadurch aus, dass die
Kaufentscheidung sehr schnell gefallt wird (Kacehe, 2002) und dadurch, dass die
Personen beim Einkauf nicht Uber die Konsequerntaz®s iHandelns nachdenken
(Beatty & Ferrel, 1998). Beim impulsiven Einkauinkaunterschieden werden zwischen
~reminder impulsive buying“ und ,pure impulsiveyng“, wobei bei ersterem der
Konsument im Geschatft direkt an ein Produkt erinvwénd, das er bendétigt. Beim

reinen Impulseinkauf erwirbt man jedoCijekte, die nicht dem normalen
Einkaufsmuster entsprechen (Dittmar, 2001). Beinm&dtenbild des homo
oeconomicus ging man noch davon aus, dass jedeHeidsing rational abgewogen
wird. Dem widerspricht die Tatsache, dass 80% muisiven Einkaufer ihre
Handlungen im Nachhinein bereuen. Reue kann aessahiedlichen Griinden
eintreten wie, eine generelle Unzufriedenheit mindProdukt an sich z.B. wegen der
schlechten Qualitat. Bedauern Uber das Geld, dasdm@h den Kauf verloren hat,

trotz Zufriedenheit mit dem Produkt aber auch me¢eiKonflikte dartiber, dass man mit
seinem eigenen Handeln nicht zufrieden sein satltgen am haufigsten bei exzessiven
Einkaufern auf. Zudem wird der Kauf von Produkidie, fur eine Person selbst
bestimmt sind, eher bereut, als wenn sie fur angekauft wurden (Dittmar, 2001). Als
weiterer Grund flr Reue nach dem Einkauf wurdemi#auschung dartiber genannt,
dass es durch den Einkauf nicht moglich war, sealhstwert in der erwarteten Weise

zu steigern (Dittmar, 2001).

Konsumenten, die an einer Studie von Dittmar (2@8idnahmen, gaben an, bei
geplanten Einkaufen genau darauf zu achten, dasigsibestmogliche Produkt zu
einem guten Preis bekommen. Bei impulsiven Einkéuwfederum waren vor allem

Winsche, Vergnugen und Aufregung vorherrschendirfzirlle Aspekte wurden von
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impulsiven Eink&aufern einfach tibergangen. Intengisa@ar auch festzustellen, dass die
Teilnehmer klar zwischen Impulseinkdufen und gegelafKaufen unterscheiden
konnten. Am haufigsten wurden Kleidung, Handtasalmeh Schmuck impulsiv

eingekauft, wahrend zum Beispiel Kiichenprodukterxkgenannt wurden.

Guiter, die oft impulsiv und Waren, die selten ingpubekauft werden,
unterscheiden sich auch in der Motivation der Eiié&welche dazu fihrt, gerade
dieses Produkt auszuwahlen. Bei Produkten, diegnerpulsiv gekauft werden, steht
meist ein funktionaler Nutzen im Vordergrund. Fiiit€, die impulsiv eingekauft
werden, gaben die Versuchsteilnehmer an, diesaugeahaben, um ihren Selbstwert
zu steigern (52%), wegen einer guten Kosten-Nuedmung (52%), aus praktischen
Grinden (48%) und zur Stimmungsverbesserung (2D%#ip(ar, 2001). Allerdings
unterscheiden sich ,gewohnliche* Einkaufer und esage Einkaufer signifikant in
ihrer Motivation. So kaufen exzessive Einkaufengigant ofter zur
Stimmungsverbesserung oder zur Selbstwertsteigeniageltener aus praktischen

Grinden ein (Dittmar, 2001).

Impulsives Einkaufen kann man sich vorstellen aldeeites Spektrum, auf
dem jede Person je nach Starke ihrer Neigung zupallskauf ihren Platz finden kann
(d’Astous, 1990). Am extremen Ende steht der sogeteakaufzwang. Ridgway et al.
(2008, S. 622) definieren ,compulsive buying“ aéssgonsumer’s tendency to be
preoccupied with buying that is revealed througpetitive buying and a lack of
impulse control over buying*Voraussetzung fiur eine Klassifikation des Kaufzgsn
als klinische Storung ist, dass das Verhalten, edanit dem Problem einhergeht, fur
die Person selbst oder fur andere Menschen schastidn Bezug auf das ,,compulsive
buying“ wére das z.B. der finanzielle Schaden, eiee Person oder ihre Familie durch

das Unkontrollierte erwerben von Produkten erleikiem (Faber & O’Guinn, 1992;
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Lejoyeux et al., 1997). Infolgedessen stellen aerhniittete Familienverhaltnisse
aufgrund des problematischen Kaufverhaltens eieesdd eine negative Folge dar
(Dittmar, 2004; Faber & O’'Guinn, 1992). In diesensazmmenhang haben
Kaufstichtige auch die Tendenz, Einkaufe zu versteciad zuriickzugeben, um
etwaige Konflikte zu vermeiden. Gleichzeitig sind dem Einkauf selbst aber auch
positive Geflihle verbunden, die durch das Einkaldbais ausgelost werden
(Ridgway, Kukar-Kinney, Monroe, 2008). Kaufsucsit&in Problem, das mit unserer
modernen Gesellschaft gestiegen ist. In Ostermaagten 2011 bereits 28% der
Erwachsenen Bevélkerung mindestens geringe Anzeicbie Kaufzwang (Kollmann

& Kautsch, 2011).

Materialismus und impulsives Einkaufen
Nach Richins und Dawson (1992) ist Materialismueendividuelle
Werteorientierung, bei welcher die Anschaffung vaateriellen Besitztimern ein

zentrales Ziel im Leben darstellt.

Wenn es um die Bedeutung von materiellen Besitztiirgeht, unterscheiden
sich die Geschlechter von einander. Dittmar (19@%)Frauen und Manner eine Liste
der Besitztiimer, die flir sie wichtig sind, anfegtigEs zeigte sich, dass fur Frauen der
emotionale Wert von Objekten eine grol3e Bedeutaigwéhrend Manner sich eher
Uber ihre Hobbys und Finanzen definieren. AuRerdemden Kleidung und Schmuck
eher von Frauen impulsiv gekauft, gleichzeitig kswulManner eher elektronische

Artikel oder Sportzubehor (Scherhorn et al., 1990).

Yurchisin und Johnson (2004) untersuchten in eftedie den Zusammenhang
zwischen Materialismus, Selbstwert, dem Verhakmi8ekleidungsprodukten und

Kaufsucht bei 18- bis 24-Jahrigen. Mit VerhaltnisBekleidungsprodukten meinen die
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Autoren, dass Personen, die z.B. durch ihr Studigimit Mode in Beriihrung
kommen, so beeinflusst werden kénnen, dass fiBediéeidung eine hthere Bedeutung
hat, als fur ihre Mitmenschen. Mittels einer lirmaRegression entstand ein Modell,
das 59% der Varianz des Kaufzwanges durch die Fakidaterialismus (0.36),
Selbstwert (-0.12), erwarteten sozialen Statustdirokaufen (0.3) und das Verhaltnis
zu Bekleidungsprodukten (0.46) erklart. Dies beegeutass Kaufzwang signifikant
positiv mit Materialismus sowie mit erwartetem sdem Status und signifikant negativ
mit Selbstwert korreliert. Weites zeigte sich agngikant positives Verhaltnis

zwischen Kaufzwang und dem Verhaltnis zu Bekleicdpngdukten.

Interessant ist in diesen Zusammenhang die ,Symis@if-Completion
Theory* von Wicklund und Gollwitzer (1982). Diesedagt, dass sich das Selbst einer
Person aus verschiedenen Teilen und Definitionearamensetzt. Jeder Mensch hat
eine Vorstellung von seinem gewinschten Selbsi,\aie er gerne ware und auch von
anderen wahrgenommen werden mochte. Wicklund urlevigzer (1982) gehen davon
aus, dass Personen, wenn sie Diskrepanzen zwiguleem tatsdchlichen und dem
gewinschten Selbst entdecken, versuchen, dieseiétihwwg durch materielle Symbole
zu begleichen. Eine Voraussetzung fur die Anwendilieger Kompensationsstrategie
ist die materialistische Orientierung des KonsureentVeiters ist es laut dieser Theorie
fur Menschen wichtig, dass ihre Umgebung die veestdnen Aspekte ihrer Person, die
mit gewissen Fahigkeiten und Eigenschaften besetdf auch kennen. Um diese zum
Ausdruck zu bringen werden oft allgemein verstéadiSymbole verwendet, wie z.B.
Kleidungsstiicke wie Arztkittel und Anziige. Einetseierwenden Personen, die sich
unsicher dartiber sind, ob sie ihr Selbst nach ablBegut kommunizieren, mehr von
diesen Symbolen. Andererseits haben materialigisénschen das Geflhl, ihren

Status und ihr Selbst alleine durch diese Symbalesportieren zu missen und merken
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oft nicht, dass sie bereits genligend reprasentagmabole gesammelt haben. Die Self-
Completion Theory kann somit eine Erklarung dafilsiaten, warum Personen mit
geringem Selbstwert und materialistischen Werten @apulsiven Einkaufen

tendieren.

Dittmar, Beattie und Friese (1996) stellten ein Mloauf, nachdem besonders
solche Guter impulsiv eingekauft werden, die mideelbstbild einer Person
verbunden sind und dieses aufwerten. Wichtige Faktalie einen Einfluss auf das
Kaufverhalten haben, sind die Tendenz zum Matsrrals, die Starke der
Diskrepanzen zwischen tatsachlichem und gewinscBadbst sowie das Geschlecht
der betroffenen Person. Die Ergebnisse der vomiitet al. (1996) durchgefihrten
Studie bestatigen, dass Personen, die sehr maisii sind und starke
Selbstdiskrepanzen haben, am ehesten an Kaufzwal®m! Personen, die nicht
materialistisch sind, neigen unabhangig von ihrelb$S8diskrepanzen weniger dazu,
impulsiv einzukaufen. Es scheint, dass der Maismals ein starkerer Pradiktor fur

impulsives Einkaufverhalten ist als Selbstdiskrejgsmn

Eine Bestatigung fur diese Ergebnisse ist die Taesadass gerade Dinge wie
Kleidung oder Schmuck, die eine starke symbolisgiteemotionale Bedeutung haben,
impulsiv gekauft werden (Dittmar, 2001). Wichtig iis dieser Beziehung der Begriff
»Symbolischer Konsum*. Es wird nicht das Produkbsekonsumiert, sondern dessen
symbolische Bedeutung. In weiterer Folge wird dutal Produkt der eigene soziale

Status erhoht und erzeugt somit ein gutes Geflildg€& & Konig, 1993).

Dittmar (2001) leitet aus diesen Theorien ab, d&ysonen mit einer hohen

Diskrepanz zwischen tatsachlichem und erwinschtelivs&onzept und einer
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grundsétzlich materialistischen Einstellung amksti@&n dazu neigen, impulsiv

einzukaufen oder ein problematisches Kaufverhateantwickeln.

Der Einfluss von Stimmung auf das Einkaufverhalten

Um den Zusammenhang zwischen Stimmung und Konsemegrthalten
verstehen zu kdénnen, ist es wichtig, sich mit gtegeinden Theorien Uber Stimmung
und Entscheidungen zu beschaftigen. Wenn es urkidéass von Affekt auf
Entscheidungsprozesse geht, lassen sich zwei Emeaniterscheiden. Einerseits die
Affektevaluation, die besagt, dass Konsumentemihmementanen Geflihlzustand
benutzen, um Urteile Gber ein Produkt zu fallerh{f&rz & Clore, 1983). Andererseits
gibt es den Ansatz der Affektregulation, der besdasgs Produkte Emotionen
hervorrufen, die den Konsumenten helfen, ihren nmaamen Geflhlszustand zu

regulieren (Wegener, Petty & Smith, 1995).

Lopez-Lopez und Ruiz de Maya (2012) untersuchtefniehnung an die Theorie
der Affektregulation, inwiefern hedonische Produktes z.B. Schmuck und teure
Kleidung, helfen kdnnen, den Geflhlzustand ihr@bBnden zu regulieren. Sie konnten
zeigen, dass Personen in einer negativen Stimmhegdazu bereit waren, ein
hedonisches Produkt zu kaufen, als Teilnehmemargiositiven Stimmung. Nach
Bagozzi und Pieters (1998) spielen in diesem Peozierseits der momentane
Geflhlzustand der Personen eine Rolle, andereegtsihr mit dem Kauf
verbundener antizipierter Affekt und die Differenzischen den beiden Zustanden.
Demnach sollten Personen in einem positiven Getfistdnd einen Stimulus, der ihre
Stimmung verschlechtern kénnte, weniger Beachtehgrsken, wéhrend Personen, die
in einer negativen Stimmung sind, versuchen, di&enulus und damit einhergehend

auch ihren Zustand zu verbessern.
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Individuals in a negative mood actively try to welnkmselves out of the
negative mood since, otherwise, it will remain, ras individuals in a
positive mood do not engage in affect regulatiothay think their mood

will last if left to itself (LOpez & Ruiz de May2012, S. 715).

Hedonische Produkte selbst haben einen positiveifiuss auf die Gefiihle einer
Person. Sie ermoglichen, sich vorzustellen, wekileeide man dabei hétte, diese zu
besitzen (Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003).e8dem hedonische Produkte von
Menschen in einer negativen Stimmung in der Hofingekauft, dass diese sie
glucklicher machen (Lerner, Small & Lowenstein, 2DEin gutes Beispiel ist ein
Stuck Torte oder eine Tafel Schokolade, die manvugsnn man traurig ist, in der

Hoffnung, dass dadurch Glucksgefiihle erzeugt weftiee et al., 2001).

In einer weiteren Studie von Lerner et al. (2004jem Personen, die eine
negative Stimmungsmanipulation hinter sich hatbeneit, um 30% mehr Geld fur ein

Produkt auszugeben, als Teilnehmer, die sich iereiautralen Stimmung befanden.

Cryder, Lerner, Gross und Dahl (2008) erforschiteifier Untersuchung den
Einfluss von Stimmung und Selbstfokus auf die Beokiaft ihrer Studienteilnehmer,
reales Geld flir eine Flasche Wasser zu bezahlesoian, die sich in einer traurigen
Stimmung befanden, waren bereit, signifikant me&ldGur das ihnen angebotene
Produkt auszugeben als die andere Halfte der Stisilieehmer, die sich in einer
neutralen Stimmung befanden. Die Ergebnisse zeigéters, dass eine Interaktion
zwischen der Stimmung und dem Selbstfokus vorhamsieSo zahlten Personen in der
Bedingung hoher Selbstfokus und traurige Stimmuergltbchsten Preis fur das

Getrank. Die Bereitschaft, mehr Geld fur ein Prddiikzahlen, wenn man sich in einer
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negativen Stimmung befindet, ist unter dem Effékisery is not Miserly* bekannt

(Cryder et al., 2008).

Personen, die unter Kaufzwang leiden, versuchert nigr durch den Erwerb von
Produkten sondern auch durch den Prozess des HEenisaselbst ihre Stimmung zu
verandern. So konnten O’Guinn und Faber (1989)ezeidass wahrend des Einkaufens
bei einem Kaufer ein positives Gefiihl entsteht. Ediot (1994) beschaftigte sich mit
der Uberlegung, ob durch Einkaufen entstandendip@ssefiihle verantwortlich fur
eine momentane Steigerung des Selbstwertgefutds Bittimar (2001) konnte durch
ihre Daten ebenfalls zeigen, dass exzessive Eigk&ignifikant dfter zur
Stimmungsverbesserung oder zur Selbstwertsteigerisraus praktischen Griinden

einkaufen.

Strategien zur Stimmungsverbesserung
Aus den oben genannten Studien kann man festhdkies,Einkaufen selbst
einerseits und andererseits der Besitz von Produllte den sozialen Status erh6hen,

bei impulsiven Einkaufern bzw. bei Materialisterspiwve Gefuhle auslosen kénnen.

Aus der Zusammenschau der Literatur bleibt offeziche Strategien zur
Stimmungsverbesserung impulsive Konsumenten urgbRen, fir die der Besitz von
materiellen Gitern von grofR3er Bedeutung ist, aneendienn man sie vor die Wahl
stellt zwischen Shopping bzw. Produkten und andpositiv besetzten Reizen.
Unterscheiden sie sich in ihrem Verhalten von eigemchschnittlichen Eink&ufer?
Wie kann man die verschiedenen Strategien zur Stingsverbesserung tberhaupt

messen?

Als Alternative zur Beobachtung von realem Verhaite Geschéftslokalen, wo

man sehr viele Storfaktoren mit einkalkulieren muinsstet sich ein kontrollierter
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Versuch im Labor an. Durch eine Eyetrackingstudsst sich genau verfolgen, auf
welche Stimuli eine Versuchsperson gerade ihre Audtsamkeit richtet. Die
Grundlage fir die Durchfiihrung eines solchen Expentes bieten die unten
angefuhrten Studien, die sich bereits mit der Amaigy von Aufmerksamkeit auf

unterschiedliche emotionale Stimuli beschéaftigtdrab

Mittels eines Eye-Trackinggerates untersuchten Nammaa, Hyéna und Calvo
(2006) die Unterschiede in der Betrachtungszeitnveuiralen Bildern, in Zweierpaaren
dargebotenen mit positiv oder negativ emotionaldden. In einem ersten Experiment
war es den Versuchspersonen frei Uberlassen, tllerBiu betrachten. Emotionale
Bilder wurden ofter zuerst betrachtet und haufggwie l&anger fixiert. Weiters wurden
positive Bilder geringfiigig mehr und langer betitatlals negative Stimuli. In einem
weiterfihrenden Experiment wurden die Teilnehmdregen, sich entweder auf die
Bilder mit emotionalem Gehalt oder auf jene mittin@en Stimuli zu konzentrieren. Da
die Teilnehmer in beiden Bedingungen zuerst ehleeediotionalen Stimuli
betrachteten, gehen Nummenmaa et al. (2006) dawgrdass die Aufmerksamkeit
automatisch auf emotionale Stimuli gerichtet wb@. die totale Anzahl der
Fixierungen in der ,attend to neutral“ Bedingung aeutrale Stimuli &hnlich hoch war
wie in der ,attend to emotional“ Bedingung auf eioonéle Bilder, gehen die Autoren
jedoch davon aus, dass die Personen mit der Zrg $nd, ihre Aufmerksamkeit zu
kontrollieren (Nummenmaa et al., 2006). Da kaumedsthiede in der Betrachtungszeit
zwischen positiv und negativ emotionalen StimuBtbben, sehen die Autoren durch
ihre Experimente Unterstutzung fur die ,Emotionaktypothese”, die besagt, dass
affektive Stimuli, egal ob positiv oder negativngeell mehr Aufmerksamkeit anziehen

als neutrale Stimuli.
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Hypothesen
Laut der ,Emotionality Hypothese* (Nummenmaa et 2006) betrachten

Personen emotionale Stimuli langer als nicht emnal® Wenn impulsive Einkaufe

ihre Stimmung durch Einkaufen verbessern kénnetir(iar, 2001), dann hat Einkaufen
fir diese Personen einen emotionalen Wert. Ahrgieht es mit materialistischen
Personen aus. Wenn sie der Besitz von Produkteklglii macht (Lerner, Small &
Léwenstein, 2004), dann sind diese flr sie emotipasitiv besetzt. Auch Lopez-
Lépez und Ruiz de Maya (2011) stellten fest, dassdhen, die sich in einer negativen

Stimmung befinden, mit Hilfe hedonischer Produkiien Affekt verbessern kénnen.

Abgeleitet aus der oben angefiihrten Theorie dezkAfRegulation (Bagozzi &
Pieters, 1998) lasst sich feststellen, dass Pensadlieesich in einer negativen Stimmung
befinden, bestrebt sind, sich durch belohnendeeReieder in einen positiven Zustand
zu versetzten. Fur impulsive Konsumenten stelltRtezess des Einkaufens an sich
bereits eine belohnende Wirkung dar (O Guinn & Fab@89), wahrend fur
Materialisten der Besitz der Produktes selbst fé@fthéhung ihres sozialen Status und
somit ihres Selbstwertes und ihrer Stimmung auaggabend ist (Dittmar, 2001).
Bilder von Produkten und Einkaufsituationen habiee éelohnende Wirkung auf diese
Personengruppen, da diese sich bereits vor dem€asiellen, wie es ware, ein
Produkt zu besitzen und das ein potentieller Nabitlsomit einen Verlust des Objektes
darstellen wirde (Hoch und Léwenstein, 1991). Wearsonen, die héhere Werte auf
den Skalen fur impulsives Einkaufen oder Matenmlis haben, versuchen, in einer
traurigen Stimmung ihren Affekt zu regulieren, daotiten Produktbilder bzw. Bilder
von Einkaufssituationen fur diese Personen einesoumdheren belohnenden bzw.

emotionalen Wert darstellen, je gro3er die Auspngglieser Personlichkeitsmerkmale
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ist. In positiver Stimmung besteht laut Affekt R&gionstheorie jedoch kein Bedarf,

die Stimmung zu verbessern.

Zudemwurde der Zusammenhang zwischen impulsivem Einkeurfel
Materialismus in vielen Studien bestatigt. (z.BiddRvay et al., 2008). So konnten
Yurchisin und Johnson (2004) feststellen, dassreneZusammenhang zwischen
Einkaufszwang und der Auspragung des Materialishei$lodestudentinnen gibt.
Gerade Produkte, die impulsiv gekauft werden, hadeen hohen materialistischen
Wert (Dittmar et al., 1996). Da diese beiden Fadaasft miteinander korrelieren, wird

auch in dieser Studie ein Zusammenhang erwartet.

Aus diesen Informationen lassen sich folgende Hygsdn ableiten:

e Hj: In negativer Stimmung betrachten materialistigsekesonen die

Produktbilder l&nger/eher als in positiver Stimmung

e H,: In negativer Stimmung betrachten impulsive Eirikadie

Shoppingsituationen langer/eher als in positiven®iung.

e HsEs gibt einen positiven Zusammenhang zwischen lshgm Einkaufen und

Materialismus.

Bilder-Pretest
Vor Beginn der eigentlichen Studie wurde das Stireniaterial in mehreren
Online-Vorstudien von ca. 100 Personen bewertes®mussten die Bilder
hinsichtlich ihrer Attraktivitat, inrer Komplexitatnd ihres Affektes beurteilen. Die
Fotos wurden in zufalliger Reihenfolge dargebofaufgrund der groRen Menge an

Stimulusmaterial bewertete jeder Teilnehmer etwalgittel der Bilder. Einkaufsbilder
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und positive Bilder mussten als attraktiv bewentetden, um in der Studie verwendet
werden zu konnen. Ein Bild gilt als attraktiv, weesauf einer Skala von 1 bis 5
mindestens eine durchschnittliche Bewertung vonetibalt, wobei 1 fir nicht
zutreffend und 5 fur voll zutreffen steht. Produktér mussten auf der Skala fir
Attraktivitdt mit mindestens drei bewertet werdem umussten zusatzlich auf einem
Item flr Prestigetrachtigkeit mit mindestens drenken bewertet werden. Die
Attraktivitatseinschatzung der neutralen Bilder stassich im Bereich 2.5 bis 3.5
befinden. Aus einem Pool von tber 200 Bildern warderch diesen Vortest jene 80

Bilder ausgewahlt, die bei der Studie verwendetdear

Video-Pretest

Die Stimmungsmanipulation mittels Filmausschnitf€nyder et al., 2008) oder
kurzen Videosequenzen (Bless, 1997) wurde berids érfolgreich angewandt. Die
Videos dieser Studie wurden in einem Onlinevor2ésProbanden gezeigt. Diese
betrachteten nach zufélliger Zuteilung entwedertdagige Video, welches Szenen mit
hungernden und kranken Kindern sowie einer totemébeinhaltete oder das lustige
Video, in dem Ausschnitte einer Komediesendungeind-ilmausschnitt mit einem
lachenden Baby gezeigt wurden. In weiterer Folgedes die teilnehmenden Personen
gebeten, ihre momentane Stimmung auf zwei Selbstaungsfragebdgen, namlich
dem Mehrdimensionalen Befindlichkeitsfragebogemry&ir, Schwenkmezger, Notz &
Eid, 1997) und der deutschen Form der PositiveNaghtive Affect Schedule (Watson
& Clark, 1988) anzugeben. Die Ergebnisse des Vimrtasgten im T-Test signifikante
Unterschiede in der Stimmung zwischen den beidemp@n (MDFB Megai=2.67,
SDhegati= 0.77; MDFB Mhositv= 3.54, SRosii= 0.66; kipra(24)=-3.05, pprs=.005;

PANAS Mpegati= 1.57, SQegai= 0.44; PANAS Mositiv= 2,11, S[aositiv:
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0.33;banas(24)=-3.52, panas=0.002). Effekte von Onlinestimmungsmanipulation
durch Videos sind vergleichbar mit jenen von pelistien Settings (Goritz & Moser,

2006), daher ist anzunehmen, dass man die Ergehitiestragen kann.

Methode

Stichprobe

Insgesamt nahmen an der Studie 62 Personen tetbnDaussten acht Personen
aufgrund von Problemen bei der Kalibrierung destiapking-Geréts aus der Studie
ausgeschlossen werden. Es verblieben somit 25 Mamae29 Frauen. Es befanden
sich 67 % der Teilnehmer in der Altersgruppe der B® Jahrigen. 8 Personen waren
im Alter von 31-40 und weitere 10 Probanden wateer 40 Jahre alt (M=30.52,
SD=10.97), 85% der Teilnehmer hatten Matura odegrelUniversitats- bzw.

Fachhochschulabschluss.

Mittels T-Tests wurden der Einfluss des Geschlechtd die Tendenz zum
impulsiven Einkaufen bzw. den Materialismus unten Mg s,=2.09, SI3sn=.66;
Mgisw=2,29, SRisw=.56; Mceim=2.06, SRem=0.71; Mcamw=2,14, SRenw=.61;
Mmvsm=2.40, SQuvsm=.53; Mwvsw=2.26, Shvsw=.50). Es war kein signifikanter
Unterschied zwischen den Geschlechtern vorhandetsembei der Buying Impulsive
Scale (t(52)=-1.19; p=0.24), noch beim CompulsiugiBg Index (t(52)=-0.42; p=0.68)

oder der Material Value Scale (1(52)=0.93; p=0.36).

Mittels einer Produkt-Moment Korrelation wurde d@rsammenhang zwischen
Alter und dem MVS, CBI und der BIS untersucht. s geinen signifikanten

Zusammenhang zwischen Alter sowie dem MVS (M=2513:.56; r=-.24, p=.08) und
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dem CBI (M=2.10, SE=.66; r=-.25, p=.07). Es besjetibch ein signifikanter

Zusammenhang zwischen dem Alter und der BIS (M525H3:.61; r=-.27, p=.049).

Material und Prozedur

Die durchgefuhrte Studie lasst sich in zwei Absttbninterteilen. Zu Beginn
wurden personliche Daten der teilnehmenden Persenfi@sst sowie fir die Studie
relevante Einstellungen und Verhaltensweisen, rdmntlie Tendenz zum Materialismus
und zum impulsiven Einkaufen. Im nachsten Schrittde die Stimmung der
Teilnehmer durch kurze Videosequenzen beeinflirsstweiten Teil wurden mittels
Eyetracking unbewusste Reaktionen auf Bildmatemaérsucht. Die
Versuchsteilnehmer betrachteten immer zwei Bildeerschiedlichen Typus, wie zum
Beispiel ein Einkaufsbild und ein Produktbild. Gessen wurden Werte wie die
durchschnittliche Betrachtungsdauer der beideneBitdler welches Bild zuerst
betrachtet wurde. Ziel dabei war, festzustellenipopusammenhang mit den mittels
der Personlichkeitsfragebdgen gewonnenen Erkerseimizu Auspragungen der
Personlichkeit die Stimmung Einfluss auf die Bettaagszeiten der einzelnen Bilder
hat. Daraus ergibt sich ein Design mit zwei betws@anject Faktoren zu positiver und
negativer Stimmung und Bildmaterial als within-sadtjFaktor Nahere Informationen

zu den einzelnen Schritten werden in den folgeriesthnitten dargestellt.

Erhebung von personlichen Daten und Verhaltensweise Im ersten Schritt
wurden demographische Daten der Probanden gesanZusditzlich unterschrieben die
Teilnehmer eine Einverstandniserklarung, bei defiber ihre Rechte im
Zusammenhang mit der Untersuchung aufgeklart wufdenPersonen waren der
Meinung, dass sie an einer Studie teilnehmen, elleZdisammenhang von
Einkaufsverhalten und der Bewertung von visuellerz®n untersucht. In weiterer

Folge wurden mittels Fragebdgen ihr Einkaufsvedmaitnd die Auspragung ihres
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Materialismusses erfasst. Die Tendenz zum imputsisiekaufen wurde mittels der
Buying Impulsiveness Scale (BIS) (Rook & Fisher9dpgemessen. Die zweite Skala,
die zur Messung des Einkaufsverhaltens herangezasgate, ist der Compulsive
Buying Index (CBI) (Ridgway et al., 2008). Dieseisst die Tendenz zum Kaufzwang.
Mittels der Material Values Scale (MVS) (RichinsCiawson's, 1992), die ausgewahlt
wurde aufgrund ihres hohen Cronbach -Alphas (zveiscB und .88) sowie ihrer
erfolgreichen Erprobung in anderen Studien (Dittetaal., 1996; Yurchisin & Johnson,
2004), wurde das Ausmald des Materialismusses deefmer erfassDie MVS misst

mit ihren Unterskalen Glick, Zentralitat und Erfolg

»The extent to which an individual views the aaifion of material
goods as a central life goal, key to hapgsnand well-being, and
prime indicator of success. This scale is uasa proxy for the degree
to which a respondent uses symbolic consumpisom self-completion

strategy” (Dittmar et al., 1996, S. 194).

Stimmungsmanipulation. Die Manipulation der Stimmung der Teilnehmer
erfolgte Uber lustige bzw. traurige Videoausschbnittie bereits im Kapitel Video-
Pretest n&her beschrieben wurde. Die Versuchsteilaewurden randomisiert einer
der beiden Bedingungen zugeordnet und betrachdatem fir ca. funf Minuten eines
der beiden Videos. Im Anschluss beantwortetenisipa&ar Fragen dazu, wie gut ihnen
die Ausschnitte gefallen haben. Diese Fragen sttt mon Relevanz fur die Studie, sie
waren lediglich zur Ablenkung gedacht vom eigehtic Zwecks des Experiments

gedacht.

Eyetracking. Mittels Eyetracking wurden Fixierungen der Augew

Augenbewegungen aufgezeichnet. Am wurde das Exatiggerat mit den
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Teilnehmern mittels der automatischen Kalibrierkngekt eingestellt. Die
Kalibrierung wurde so lange durchgefihrt, bis derctischnittliche Fehler zwischen
den Punkten unter 0.7° lag. Eyetracking fand nmemi Gerat des Typs SMI 500 bei
250Hz stattDie Teilnehmer befanden sich in einer durchsclichn Entfernung von
60 cm vom Monitor und wurden angewiesen, sich wihaer Durchfiihrung des

Experimentes moglichst nicht zu bewegen.

elches Bild war bunter?

2 Sekunden

Abbildung 1

Nach der Durchftihrung der Kalibrierung wurden delfehmer gebeten
Bildpaare zu betrachten und anschlie3end eine Fxagen Fotos zu beantworten. Der
allgemeine Aufbau der Studie passierte in Anlehramgie Studie von Ford et al.
(2010). Die Auflésung des Monitors betrug 1680 A ®ixel, wahrend die einzelnen
Bilder eine Gro6l3e von 800 x 600 Pixel hatten. Naidigen kurzen schriftlichen und
auch verbalen Instruktionen hatten die Versuchgpersin funf Probedurchgéngen die
Moglichkeit, sich an das Setting zu gewdhnen. Zuenschien am Bildschirm ein
Fixationskreuz. Dieses verschwand, nachdem dieoRensdieses fur eine Sekunde
fixiert hatten. Daraufhin folgten fiir zwei Sekundan Bildpaar und anschlief3end eine

Frage. Die Antwort wurde verbal durch die Aussagees” oder ,rechtes” Bild
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gegeben und vom Versuchsleiter aufgezeichnet. Eigeh bezogen sich auf sehr
unterschiedliche Inhalte und waren nicht eindemtidpeantworten, um daflir zu sorgen,
dass die Personen auch wirklich motiviert waregd®8ilder gleichmafig zu

betrachten. Dieser Vorgang wurde 40-mal wiederholt.

Das Stimulusmaterial selbst bestand aus 80 Bildertken vier Themen
Einkaufen, Produkte und neutrale sowie positivel@il Das Material bestand somit aus
funf mal acht Bildpaaren (Einkaufen & Produkte, lEginfen & positive Bilder,

Einkaufen & neutrale Bilder, Produkte & positivddgr, Produkte & neutrale Bilder).

Um etwaige Reihenfolgen- und Kombinationseffektevatmeiden wurden die
Bildpaare in einer randomisierten Abfolge wiedemgjsen. Zu diesem Zweck wurden
Gruppen gebildet, bestehend aus jeweils zwei Bilden zwei Bildarten, eine Gruppe
bestand dann zum Beispiel aus zwei Produktbildathawei positiven Bildern. Die
Fotos innerhalb einer Gruppe wurden dann in viescrégedenen Kombinationen so
zusammengestellt, dass jedes Bild jeweils einenbelielen Bilder der anderen
Kategorie zugeordnet und einmal links und einmetht® angeordnet war. Um
sicherzustellen, dass die Bilder nicht aufgruneéril@estaltung unterschiedlich viel
Aufmerksamkeit auf sich ziehen, wurden die Bildeaainsichtlich ihrer Attraktivitat,
ihres Affektes und ihrer Komplexitat abgestim@®b konnte sichergestellt werden, dass
die Betrachtungsdauer nicht damit in Zusammenhteid,glass beispielsweise bei
einem Bildpaar eines der Bilder als interessamgesehen und dadurch langer
betrachtet wurde. Die unterschiedlichen Proban@édrathteten die einzelnen Bilder in
verschiedenen Abfolgen um Reihenfolge-Effekte,zdi durch eine Veréanderung der

Aufmerksamkeit wahrend des Experiments entstehané@ zu verhindern.
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Welche der Kombinationen eine Versuchsperson beete; wurde ebenfalls

zufallig entschieden.

Erfassen der Stimmung.Die momentane Stimmung der Versuchsteilnehmer
wurde zu zwei Zeitpunkten mittels der Kurzformes téehrdimensionalen
Befindlichkeitsfragebogens (Steyrer, et al., 19&hoben. Zum einen wurde die
Kurzform A nach der Stimmungsmanipulation als Maagions-Check vorgegeben,
damit sichergestellt werden konnte, dass diese efiektiv war. Um herauszufinden, in
welcher Stimmung sich die Versuchsteilnehmer amektes Experimentes befanden,
wurde zum anderen die Kurzform B eingesetzt. Dim®tungserhebung zum Schluss
war wichtig, um herauszufinden, ob sich die Stimgdar Teilnehmer nach dem

Betrachten der Bilder verbessert hatte.

Ergebnisse

Manipulations-Check

Um sicherzustellen, dass die Stimmungsmanipularérigreich war wurde im
Anschluss an die Videos eine Kurzform des MDFB egepen. Es wurde eine
Reliabilitatsanalyse fur den MDFB durchgefuhrt oeim Ergebnis eines Cronbagh-
von 0=.90. Mittels T-Test wurden die beiden Versuchsgampmiteinander verglichen.
Der MDFB wurde auf der Unterskala fur Stimmung gigant (t(52)=3.30, p=.002;
Megati=3.35, SQegativ=-95; Myositnv= 4.14, SRosiiv—=-81). Die Gruppe, die die traurigen
Videos betrachtet hat, war somit in signifikant agerer Stimmung als die Gruppe die

die lustigen Videos ansah.

Am Ende des Experimentes wurde eine zweite KurzidtesitMDFB

vorgegeben. Die Mittelwerte der beiden Stimmungsigrthgen unterschieden sich am
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Ende des Zeitpunkts auf der Unterskala fur Stimmung
— Positiv
4,257 . — Negativ

Stimmung nicht mehr voneinander (t(52)=1.45, —

4,007

p=.15; MMegatiFB-gg, Smegativ:-70;

MDFB

3,757

MWpositiV:4.24, SQOSitiV:'55| p=.84). Um ZU

3,50

sehen, ob eine Wechselwirkung zwischen

3,25

Stimmung und Messzeitpunkt vorhanden ist, : :

Zeitpunkt
Abb. 2:

wurde eine 2x2 ANOVA mit Messwiederholung (Stimmupasitiv | negativ, Zeitpunkt
1| 2) gerechnet. Es zeigt sich deutlich ein sik@ifter Einfluss des Messzeitpunktes
auf den MDFB (Zeitpunkt F(1)=10.62, p=.002owie eine signifikante
Wechselwirkung zwischen Stimmung und Messzeitp@irit)=5.81, p=.02). In
Abbildung 2 ist erkennbar, dass vor allem die Pesadn negativer Stimmung

zwischen den beiden Zeitpunkten ihre Stimmung \s=de.

Stimmung und Materialismus

Es wurde die Hypothese untersucht, dass Persoainer hohen Auspragung
fur Materialismus in negativer Stimmung langer Breduktbilder betrachten als andere
Bilder. Die abhangige Variable ergibt sich aus Diéferenz der Betrachtungsdauer der
beiden Bilder. Daraus kann man ableiten welche8dder einer Paar-Kombination
langer betrachtet wurde. Die Auspragung des Mdismas wurde mittels des MVS

(0=.85) erhoben.

Die Hypothese wurde mittels einer moderierten Resion getestet. Den
Moderator stellt in diesem Fall der between-subfedttor Stimmung dar. Dieser ergibt
sich aus der zufalligen Zuteilung zu den lustiged traurigen Videosequenzen. Die

Mal3e, in denen die Ergebnisse des Eyetrackingggabga werden, sind einerseits die



DER EINFLUSS VON STIMMUNG AUF DAS KAUFVERHALTEN 25

durchschnittliche Net Dwell Time sowie anderersdiesdurchschnittliche Entry Time
in Millisekunden. Unter Net Dwell Time wird die ,,suof sample durations for all gaze
data samples that hit the AOBéGaze ManualS. 194)(AOI= Area of Interest)
verstanden. Entry Time bedeute die ,Average dundto the first fixation into the

AOI* (BeGaze ManualS. 164). Die Tabellen mit den statistischen Kesenan

befinden sich im Anhang.

Produktbilder versus neutrale Bilder. Die Ergebnisse der moderierten
Regression (Tabelle 1) zeigen, dass eine signiigkbreraktion zwischen der
Stimmung und der Auspragung auf der MVS vorhanderWeiters gibt es einen
signifikanten Einfluss von negativer Stimmung aigf Betrachtungszeit (Abbildung 3).
Dies bedeutet, dass Personen, die nicht mateisahssind, in negativer Stimmung
langer die neutralen Bilder betrachten als Prodlddh wéahrend Personen, die
materialistisch sind, in negativer Stimmutig Produktbilder signifikant langer ansehen
als nicht materialistische Personen. Der signifigdfinfluss der Stimmung auf die

Betrachtungszeit ist ab einer Auspragung von 2f@auMVS gegeben.
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Abb. 3: Interaktion MVS x Stimmung, Net Dwell Time Abb. 4: Interaktion MVS x Stimmung, Entry Time

Auch bei der Entry Time ist eine signifikante Iratktion Stimmung x
Materialismus vorhanden (Tabelle 2, Abbildung #)négativer Stimmung
unterscheiden sich nicht materialistische Persaigmifikant von materialistischen
Teilnehmern. Personen in negativer Stimmung, dieenadistisch sind, betrachten
Produktbilder signifikant schneller als neutralédBr. Weiters betrachten Materialisten
in negativer Stimmung Produktbilder signifikant selier als Personen, die eine

geringe Auspragung bei der MVS haben.

Positive Bilder versus Produktbilder.Die Ergebnisse der moderierten
Regression (Tabelle 3, Abbildung 5) zeigen unabiggwon der Bedingung positive
und negative Stimmung keinen Unterschied in derd8étungszeit von positiven
Bildern und Produktbildern. Tendenziell sehen $telnsonen in positiver Stimmung
eher die positiven Bilder an, wahrend Personeregativer Stimmung eher

Produktbilder betrachten.
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Auch bei der Entry Time (Tabelle 4) haben wederStiemmung noch der
Materialismus eine signifikanten Einfluss darauélehes Bild zuerst betrachtet wird. In
Abbildung 6 ist jedoch eine Tendenz dazu erkenrdess Personen, die materialistisch
sind, in negativer Stimmung zuerst positive Bildetrachten, wahrend sie in positiver

Stimmung schneller auf die Produktbilder schauen.

Einkaufsbilder versus Produktbilder. Die Ergebnisse der moderierten
Regression (Tabelle 5) zeigen, dass knapp keimgigante Interaktion zwischen
Stimmung und Materialismus in Bezug auf die Net DWame vorhanden ist. Es gibt
jedoch einen signifikanten Unterschied zwischemhtcaterialistischen und
materialistischen Personen in der Bedingung neg&timmung (Abbildung 7).

Weiters gibt es eine signifikante Interaktion zwaee der Stimmung und der Unterskala
Gliick des MVS. Auch hier besteht in der negativem®ung ein signifikanter
Unterschied zwischen den Auspragungen des MVS Gligls bedeutet, dass Personen
in negativer Stimmung, die nicht materialistisahdsilanger die Einkaufsbilder
betrachten, wahrend Personen mit starkerer Auspcaguf der MVS langer die

Produktbilder ansehen.
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Abb. 7: Interaktion MVS x Stimmung, Net Dwell

Time

Abb. 8: Interaktion MVS x Stimmung, Entry Time

Bei der Entry Time gibt es wiederum keinen sigrafiken Einfluss von
Stimmung oder Materialismus darauf welches BildrguleetrachtefTabelle 6). In
Abbildung 8 kann man aber erkennen, dass es bePdmonen, die materialistisch
sind, einen Unterschied zwischen den Stimmungsheduen gibt. So betrachten
materialistische Personen die Produktbilder sceneilnegativer als in positiver

Stimmung.

Einkaufsbilder versus Positive Bilder.Abbildung 9 zeigt die nicht
signifikante Interaktion zwischen Stimmung und MB&fS. Die Ergebnisse der
moderierten Regression befinden sich in Tabelkuf der Unterskala Glick der MVS
wurden sowohl die Interaktion als auch der Einfldssnegativen Stimmung
signifikant. Tendenziell kann man auch in Abbildhgrkennen, dass in einer
negativen Stimmung Personen, die materialistisuth, sich etwas langer positiven

Bildern zuwenden als Einkaufsbildern.

Die moderierte Regression (Tabelle 8, Abbildungl@chte ebenfalls keine

signifikanten Werte fir Stimmung und MaterialismsZusammenhang mit der Entry
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Time. Tendenziell betrachten Personen in einerthegaStimmung, die nicht

materialistisch sind, die positiven Bilder schnellds es materialistische Personen tun.
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Einkaufsbilder versus Neutrale Bilder.Die Ergebnisse der moderierten
Regression (Tabelle 9) fur die Net Dwell Time zeigeinen signifikanten Einfluss von
Stimmung oder Materialismus auf Ergebnisse zu Eifdtaldern und neutralen Bildern.
Tendenziell ist in Abbildung 11erkennbar, dass nimhterialistische Personen langer
die neutralen Bilder betrachten, wahrend matetistise Personen ihre

Aufmerksamkeit eher den Einkaufsbildern schenken.

In Abbildung 12 kann man eine signifikante Interaktzwischen Stimmung und
Materialismus in Bezug auf die Entry Time erkenrlarder positiven Stimmung gibt es
einen signifikanten Unterschied zwischen Personiemamen bzw. niedrigen Werten
auf der MVS (Tabelle 10). Dies bedeutet, dass Persadie materialistisch sind, in
positiver Stimmung zuerst die Einkaufsbilder bdttan, wéahrend sie in negativer
Stimmung, ahnlich wie die nicht materialistischeziliehmer, in beiden Bedingungen

keine der beiden Stimuli praferieren.
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Stimmung und impulsives Einkaufen

Wie bei den oben angefiihrten Ergebnissen wurde laecteine moderierte
Regression mit der Differenz der Betrachtungszegemechnet, um den Zusammenhang
zwischen der Stimmung und der Tendenz zum impuisiiekaufen zu untersuchen.
Die Faktoren waren wieder einerseits die Stimmumdjandererseits der CBI und die
BIS. Es wurde fur beid8kalen die Reliabilitéat erhoben. Das Cronbadlegt beim
CBI beio= .76 und bei der BIS ber.82. Die beiden Skalen korrelieren mit einem
r=.68 signifikant miteinander (p=.00). Da die Ergiise der beiden Skalen sehr &hnlich
sind, wird bei der Ergebnisdarstellung nur die Bi®iagrammform gezeigt. Die

Tabellen mit den statistischen Kennwerten befingleh im Anhang.

Einkaufsbilder versus neutrale Bilder. Abbildung 13 zeigt eine signifikante
Interaktion zwischen Stimmung und der Auspragurfglau BIS in Bezug auf die Net
Dwell Time. Weiters unterscheiden sich in der negat Stimmung impulsive
Einkaufer signifikant von nicht impulsiveginkaufern (Tabelle 11). Auch zwischen
dem CBI und der Stimmung ist bei der Net Dwell Tienge signifikante Interaktion

vorhanden (Tabelle 12). Dies bedeutet, dass i eegativen Stimmung impulsive
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Eink&ufer signifikant weniger lang die Einkaufslgitdetrachten als nicht impulsive
Einkaufer. Weiters unterscheiden sich die nichtutspren von den impulsiven
Einkaufern je nach Stimmung signifikant in der Betrtungszeit der Einkaufsbilder,
wobei impulsive Einkaufer diese in negativer Stinmglanger betrachten als in

positiver Stimmung.
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Abb. 13: Interaktion BIS x Stimmung, Net Dwell Abb. 14: Interaktion BIS x Stimmung, Entry Time
Time

Auch bei der Entry Time zeigt sich eine signifilkairiteraktion zwischen
Stimmung und BIS (Tabelle 13, Abbildung 14). Westanterscheiden sich impulsive
und nicht impulsive Einkaufer in positiver Stimmusignifikant in der
Betrachtungsdauer. Zwischen CBI und Stimmung zeait ebenfalls eine signifikante
Interaktion (Tabelle 14). Daraus kann man erkendass Personen in positiver
Stimmung, die impulsiv einkaufen, schneller diekawufsbilder betrachten als
Personen, die nicht impulsiv einkaufen, wahrent dieser Effekt in negativer

Stimmung tendenziell umdreht.

Einkaufsbilder versus positive Bilder.Das Ergebnis der moderierten

Regression zeigt eine nicht signifikante Interakizevischen Stimmung und BIS
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(Abbildung 15) bzw. CBI (Tabelle 15, 16). Weitemsdskeine signifikanten
Haupteffekte von Stimmung, CBI und BIS vorhandesidE trotzdem erkennbar, dass
Personen in negativer Stimmung, die nicht impugsnkaufen, die Einkaufsbilder

langer betrachten als Teilnehmer, die impulsiv aui&n.
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Time Abb. 16: Interaktion BIS x Stimmung, Entry Time

Bei der Entry Time zeigt sich eine signifikantedratktion zwischen Stimmung
und BIS (Tabelle 17, Abbildung 16). Der CBI und &&mmung haben keinen
signifikanten Einfluss (Tabelle 18). In der negativStimmung betrachten impulsive
Einkaufer die positiven Bilder schneller als nighpulsive Eink&ufer, wahrend in der
positiven Stimmung die nicht impulsiven Eink&aufex dositiven Bilder schneller

betrachten als die impulsiven Einkaufer.

Einkaufsbilder versus Produktbilder. Bei der Differenz der Net Dwell Time
gibt es keinen signifikanten Einfluss von Stimmunlgr BIS (Tabelle 19, Abbildung
17). Auch der CBI hat keinen signifikanten Einflaas die Betrachtungszeit (Tabelle

20). Tendenziell zeigt sich, dass in positiver &tumg Personen, die nicht impulsiv
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einkaufen, langer die Einkaufsbilder betrachterhneéd impulsive Einkaufer eher die

Produktbilder ansehen.
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Bei der Entry Time ist die Interaktion zwischenn@nung und BIS knapp nicht
signifikant (Tabelle 21, Abbildung 18). Auch die tjdeffekte BIS und die Stimmung
haben keinen signifikanten Einfluss. Weiters g#bkeinen Zusammenhang zwischen
dem CBI (Tabelle 22) und der Betrachtungsdauer. kéam eine Tendenz dazu
erkennen, dass impulsive Eink&ufer in negativen®tung Produktbilder schneller

anschauen als in positiver Stimmung.

Positive Bilder versus Produktbilder. Auch auf die Differenz der
Betrachtungszeit von positiven und Produktbildeahweder die Stimmung noch die

BIS (Tabelle 23, Abbildung 19) oder der CBI (Tabe&¥) einen signifikanten Einfluss.
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In Abbildung 20 kann man eine signifikante Interaktzwischen Stimmung und
BIS erkennen (Tabelle 25). Auch zwischen dem CRl der Stimmung ist eine
signifikante Interaktion vorhanden (Tabelle 26)e®bedeutet, dass Personen in
negativer Stimmung, die impulsiv einkaufen, schargblositive Bilder betrachten,
wahrend Personen, die nicht impulsiv einkaufennstiér Produktbilder anschauen. In

positiver Stimmung dreht sich dieser Effekt um.

Produktbilder versus neutrale Bilder. Gemessen an der Net Dwell Time hat
keiner der Faktoren Stimmung, BIS oder CBI eingmiikanten Einfluss auf die

Betrachtung der Bilder (Tabelle 27, 28; Abbildurig.2

In Abbildung 22 kann man die Tendenz zu einer akgon zwischen Stimmung
und BIS (Tabelle 29) bei der Entry Time erkennensiad keine Haupteffekte von
Stimmung, BIS oder CBI (Tabelle 30) vorhanden. Mann erkennen, dass eine
Tendenz dazu vorhanden ist, dass Personen in meg&timmung, die impulsiv
einkaufen, schneller als nicht impulsive Einkauwfer Produktbilder betrachten,

wahrend sich in positiver Stimmung die Richtung etk
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Materialismus und impulsives Einkaufen

Mittels Korrelation nach Pearson wurde der Zusanraeg zwischen der MVS
und den Einkaufsskalen erhoben. Es gibt einenféignien Zusammenhang zwischen
der MVS und der BIS (r=.32, p=.02) aber keinen ziven MVS und CBI (r= .15,
p=.29). Auf der Unterskala Zentralitat des MVSj&gtoch eine signifikante Korrelation

mit dem CBI vorhanden (r=.32, p=.02).

Diskussion
Ziel dieser Diplomarbeit war es, herauszufindercthen visuellen Stimuli sich
Personen in positiver oder negativer Stimmung, agigavon ihrer Tendenz zum
Materialismus bzw. zum impulsiven Einkaufen, zuweamdum ihre Stimmung auf ein
angenehmes Level zu bringen. Die Hypothesen, daseifen in negativer Stimmung
Produktbilder l&nger bzw. eher betrachten als sitp@r Stimmung, konnte durch die
Daten teilweise bestatigt werden. In negativer 8timg bevorzugen materialistische

Personen Produktbilder gegeniiber neutralen Bild&es spricht dafir, dass Produkte
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fur materialistische Personen einen emotionalelohipenden Wert besitzen. Es ist
zudem auch eine Bestatigung der Ergebnisse voretetral. (2004), demzufolge
hedonische Produkte einen belohnenden Wert habeiteM/ist eine starke Tendenz in
die Richtung vorhanden, dass Teilnehmer in negaStienmung mit einer héheren
Auspragung in der MVS schneller und langer Prodideb als Einkaufsbilder
betrachten. Zusatzlich schenken materialistiscliedpen in einer negativen Stimmung
positiven Bildern tendenziell mehr Aufmerksamkést Binkaufsbildern. Durch diese
Daten lasst sich die Annahme, dass es materiahstisMenschen nicht um den Prozess
des Einkaufens, sondern auch um den Besitz deuRi@deht, verstarken. Diese
Ergebnisse bestarken die Kenntnisse aus der Stadieopez-Lépez und Ruiz de
Maya (2011), dass sich Personen in einer nega8tiemmung fur sie emotional
positiven Reizen zuwenden. FUr materialistisched®en scheinen flr diese Aufgabe
Produktbilder und positive Bilder besser geeignesein als Einkaufsbilder. Unterstitzt
wird diese Annahme von dem Ergebnis, dass siclstillemung von Personen in der

traurigen Video-Bedingung an die in der lustigenliBgung angeglichen hat.

Die zweite Grundannahme dieser Studie war, dasoRen, die impulsiv
einkaufen, in negativer Stimmung schneller und ésrtie Einkaufssituationen
betrachten. Laut O Guinn und Faber (1989) stelliigs Einkaufen selbst flr impulsive
Einkaufer eine belohnende Wirkung dar. Interessaintlass sich hier zu der Hypothese
gegenteilige Effekte zeigten. So betrachten Persaniehéheren Auspragungen im BIS
oder CBI in positiver Stimmung zwar eher die Einfistilder, wahrend sie in negativer
Stimmung jedoch positive oder neutrale Bilder beugen. Zusatzlich wird dieser
Effekt eher von den nicht impulsiven als von depufsiven Einkdufern gepragt. Dies
heil3t, dass vor allem die nicht impulsiven Einkairienegativer Stimmung die

Einkaufsbilder bevorzugen. Wodurch koénnte dieséekEhervorgerufen worden sein?
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Vorstellbar ist, dass durch die vorangegangenel®éang der
Selbstbeschreibungsskalen die Aufmerksamkeit dpulsiven Einkaufer auf ihr
Verhalten in Einkaufssituationen gerichtet wurde.dde dadurch an etwaige
vergangene negative Konsequenzen erinnert wurderiefdies zu einer Verringerung
der Aufmerksamkeit fiir die Einkaufsbilder. Eine teee2 Moglichkeit besteht darin,
dass der Aufforderungscharakter der Einkaufsbitdegering war und die Personen
sich nicht — wie angenommen — in das Einkaufsgesam einfihlen konnten. Dem
widersprechen allerdings die Ergebnisse einer 8tunin O Guinn und Faber (1989),
die ergab, dass Personen, die impulsiv einkaufea,lsonders rege Fantasie haben
und sich so besonders gut in Shoppingsituationesimrersetzen und negative
Konsequenzen ihres Verhaltens abspalten konnddeZng auf die Affekt Regulations
Theorie (Bagozzi & Pieters, 1998) kann man auctelanren, dass Einkaufssituationen
bzw. Bilder von diesen fir impulsive Eink&ufer kamhinreichenden positiven
emotionalen Wert besitzen um ihre Stimmung zu \&3be. Aus diesem Grund
betrachten sie in negativer Stimmung die positBéder. Im Gegensatz dazu war in
positiver Stimmung keine Notwendigkeit vorhandee, Stimmung zu verbessern. Dies
steht jedoch im Widerspruau Dittmar (2001), deren Studie zeigte, dass impeils
Einkaufer oft zur Stimmungsverbesserung einkaubéese Uberlegungen miissen

weiteren Studien unterzogen werden, um eine eirgietErklarung zu finden.

Zwischen der Auspragung auf der Skala fur Matesmalis und der Tendenz zum
impulsiven Einkaufen zeigt sich ein moderater Zusemhang, besonders mit der
Unterskala Zentralitat des MVS. So durfte die Teltgawie zentral materielle
Besitztimer sind, einen Zusammenhang mit impulsiizémkaufen haben, wahrend die
Erwartung von Gliick oder Erfolg durch Besitztimeitht mit impulsivem Einkaufen

in Zusammenhang stehen. Die Verknupfung dieser idspaklart auch die Tatsache,
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dass hedonische Produkte wie z.B. Schmuck odeditej, die einen hohen
materiellen Wert haben, eher impulsiv gekauft wer@eB. Dittmar, 2001; Yurchisin &

Johnson, 2004).

Das Geschlecht hat bei dieser Studie keinen Em#ws die Tendenz zum
impulsiven Einkaufen und den Materialismus. In ldégratur sind viele Studien zu
finden, die beim exzessiven Einkaufen einen Gesbldeeffekt festgestellt haben
(Ridgway et al., 2008; Yurchisin & Johnson, 2004frBar, 2001). Grund daflr, dass
dieser Geschlechtereffekt hier nicht auftritt, k@mmerseits die Stichprobengrof3e sein
und andererseits die Tatsache, dass keine Teilrelorteanden waren, die extreme
Auspragungen auf einer der Shoppingskalen odedexuflaterialismusskala hatten.
Diese beiden Punkte sollte man auch bei der Iretapon der anderen Ergebnisse

beachten.

Fur zukinftige Forschungen bietet es sich somitleses Experiment mit mehr
Versuchsteilnehmern zu replizieren, die auch Veéehateigen, dass mit den extremeren
Enden der Skalen gemessen wird. Zudem war die@tbke dieser Studie zum Grol3teil
sehr gebildet und befand sich in der Altersgrupgreld- bis 30-Jahrigen. Auch wenn
sich bei der Analyse der Daten gezeigt hat, dasemaas Alter noch das Geschlecht
einen Einfluss auf die Selbstbeschreibungsskaléermasollte bei zukiinftigen Studien

auf eine bessere Verteilung dieser Aspekte geaalaieten.

Zusammenfassend kann man feststellen, dass Pershaenaterialistisch sind
und sich in einer negativen Stimmung befinden, Auwémerksamkeit eher Produkten
schenken, um sich selbst glticklich zu machen,iald-materialistische Personen,
wahrend impulsive Einkaufer eher in einer positiaénin einer negativen Stimmung

am Einkaufen interessiert scheinen.



DER EINFLUSS VON STIMMUNG AUF DAS KAUFVERHALTEN 39

Literaturverzeichnis

Bagozzi, R. P., & Pieters, R. (1998). Goal-Diredidotions.Cognition & Emotion
12(1), 1-26.

Beatty, S., & Ferell, E. (1998). Impulse Buying: t&ding Its Precursorgournal of
Retailing 74(2), 169-191.

Bless, H. (1997)Stimmung und DenkeRluber, Bern.

BeGaze Manual2011). http://twiki.cis.rit.edu/twiki/pub/MVRL/Siracker/
begaze2.pdf [16.11.2012]

Cacioppo, J., Gardner, W., & Berntson, G. (1999 Affect System Has Parallel and

Integrative Processing Components: Form Followscion. Journal of Personality

and Social Psychology6(5), 839—-855.

Cryder, C., Lerner, J., Gross, J., & Dahl, R. (2008sery Is Not Miserly Sad and
Self-Focused Individuals Spend MoRsychological Scienc&9(6), 525-530.

d’ Astous, A. (1990). An Inquiry into the Compulsi®ide of Normal Consumers.
Journal of Consumer Poligy3(1), 15-31.

Dittmar, H. (1991). Meanings of Materials Possassias Reflections of Identity —
Gender and Social-Materials Position in Socidgurnal of Social Behavior and
Personality 6(6), 165—-186.

Dittmar, H. (2001). Impulse Buying in Ordinary ay@ompulsive* Consumers.
Conflict and Tradeoffs in Decision Makiii§. 110-135). Cambridge: Cambridge
University Press.

Dittmar, H., Beattie, J., & Friese, S. (1996). Qitge Decision, Donsiderations and self-
image in Men's and Women's Impulse Purchasta Psychologice3, 187-206.

Elliott, R. (1994). Addictive Consumption: Functiand Fragmentation in

PostmodernityJournal of Consumer Poli¢yt7(2), 159-179.



40 DER EINFLUSS VON STIMMUNG AUF DAS KAUFVERHALTEN

Faber, R., & O"Guinn, T. (1992). A Clinical Screefe Compulsive BuyingJournal
of Consumer Research9, 459-469.

Ford, B. Q., Tamir, M., Brunyé, T. T., Shirer, W., Rlahoney, C. R., & Taylor, H. A.
(2010). Keeping Your Eyes on the Prize: Anger amsu#&l Attention to Threats
and RewardsP?sychological Scien¢@1(8), 1098-1105.

Friese, S., & Konig, H. (1993). Shopping for TroetbExperiences of Compulsive
Buyers.Advancing the Consumer Intergsgl), 24—29.

Goritz, A., & Moser, K. (2006). Web-based Mood letlan. Cognition and Emotion
20(6), 887—896.

Hoch, S., & Loéwenstein, G. (1991). Time-Inconsigt&meferences and Consumer Self-
Control.Journal of Consumer Researdv(1), 1-6.

Kacen, J. J., & Lee, J. A. (2002). The Influenc&€afture on Consumer Impulsive
Buying BehaviorJournal of Consumer Psycholgdy?(2), 163—-176.

Kollmann, K. ,& Kautsch, 1. (2009Kaufsucht in Osterreich — 200Bericht zur
sechsten dsterreichischen Kaufsuchtsgefahrdunges2009.Verflugbar unter:
http://www.arbeiterkammer.at/online/vorsicht-kaudstifalle-
65028.htmI?mode=711&STARTJAHR=2008 [15.11.2012]

Lejoyeux, M., Tassain, V., Solomon, J., & Adeq,1297). Study of Compulsive
Buying in Depressed Patienggurnal of Clinical Psychiatry58(4), 169-173.
Lerner, J. S., Small, D. A., & Lowenstein, G. (2D04eart Strings and Purse Strings

Carryover Effects of Emotions on Economic Decisid?sy/chological Science
15(5), 337-341.
Lopez-Lopez, I., & Ruiz de Maya, S. (2012). Wherdbigc Products Help Regulate

My Mood. Marketing Letters23(3), 701-717.



DER EINFLUSS VON STIMMUNG AUF DAS KAUFVERHALTEN 41

Mathews, A., & MacLeod, C. (1985). Selective Praeg®f Threat Cues in Anxiety
StatesBehaviour Research and Thera@®(5), 563-5609.

Mogg, K., & Bradley, B. P. (1998). A Cognitive-Muettional Analysis of Anxiety.
Behaviour Research and Therafg, 809-848.

Nummenmaa, L., Hybna, J., & Calvo, M. (2006). Eyevdment Assessment of
Selective Attentional Capture by Emotional Pictutgsotion 6(2), 257-268.

O’Guinn, T., & Faber, R. (1989). Compulsive BuyidgPhenomenological
Exploration.Journal of Consumer Researd6,147-157.

Richins, M., & Dawson, S. (1992). A Consumer Val@ggentation for Materialism and
its Measurement: Scale Development and Validatloarnal of Consumer
Researchl9, 303-316.

Ridgway, N. M., KukaiKinney, M., & Monroe, K. B. (2008). An Expanded
Conceptualization and a New Measure of Compulsivgrigy. Journal of
Consumer ResearcB5(4), 622—639.

Rook, D., & Fisher, R. (1995). Normative Influenagsimpulsive Buying Behavior.
Journal of Consumer Researd@®, 305-313.

Scherhorn, G., Reisch, L., & Raab, G. (1990). AtdécBuying in West Germany: An
Empirical StudyJournal of Consumer Poli¢yt3, 355-387.

Schwarz, N., & Clore, G. (1983). Mood, Misattrilartiand Judgments of Well-Being:
Informative and Directive Functions of Affectivea&s.Journal of Personality
and Social Psychology5(3), 513-523.

Steyrer, R., Schwenkmezger, P., Notz, P., & Eid(M97).Der Mehrdimensionale

Befindlichkeitsfragebogen (MDBF). Handanweisu@@ttingen: Hogrefe.



42 DER EINFLUSS VON STIMMUNG AUF DAS KAUFVERHALTEN

Tamir, M., & Robinson, M. D. (2007). The Happy Smdit: Positive Mood and
Selective Attention to Rewarding Informatidfersonality and Social Psychology
Bulletin, 33(8), 1124-1136.

Tice, D., Bratslavsky, E., & Baumeister, R. (20(notional Distress Regulation
Takes Precedence over Impulse Control: If You Beel, Do It'Journal of
Personality and Social Psycholog@(1), 53—67.

Ulrich, W (2006).Haben wollen. Wie funktioniert die Konsumkultérankfurt: Fischer

Voss, K., Spangenberg, E., & Grohmann, B. (2003asdiring the Hedonic and
Utilitarian Dimensions of Consumer Attitud&urnal of Marketing Researchl,
310-320.

Watson, D., & Clark, L. (1988). Development and igfation of Brief Measures of
Positive and Negative Affect: The PANAS Scal&surnal of Personality and
Social Psychologyb4(6), 1063—-1070.

Wegener, D., Petty, R., & Smith, S. (1995). Posititood Can Increase or Decrease
Message Scrutiny: The Hedonic Contingency View afolll and Message
ProcessingJournal of Personality and Social Psycholp§9(1), 5-15.

Wicklund, R., & Gollwitzer, P. (19825ymbolic Self-Completionillsdale, NJ:
Erlbaum.

Yurchisin, J., & Johnson, K. (2004). Compulsive BigyBehavior and its Relationship
to Perceived Social Status Associated with BuyMaterialism, SelHEsteem, and
ApparetProduct Involvementamily and Consumer Sciences Research Journal

32(3), 291-314.



DER EINFLUSS VON STIMMUNG AUF DAS KAUFVERHALTEN

43

Anhang
Tabellen
Tabelle 1
Ergebnisse moderierte Regression
Variable
B SE B T p
Stimmung 61.49 57.62 .14 1.07 .29
MVS 227.53 103.20 .43 2.21 .03*
Interaktion MVS x Stimmung -78.98 75.00 -.20 -1.06 .29
Simple slope analysis
MVS positiv -78.98 75.01 -1.05 .30
MVS negativ 148.54 70.88 2.10 .04*
Spot light analysis
1.76 - 66.85 81.73 -0.82 42
2.33 61.49 57.62 1.07 .29
2.89 189.83 82.07 231 .02*
Not e: Spot light analysisEinfluss der Stimmung bei den entsprechenden Skalten des MVS
*: Signifikant mit p < 0.05
Tabelle 2
Ergebnisse moderierte Regression
Variable
B SE B T p
Stimmung -27.92 64.25 -.06 -41 .67
MVS -284.98 115.07 -.48 -2.48 .02*
Interaktion 105.70 83.64 .24 1.26 .21
Simple slope analysis
MVS positiv 105.70 83.64 1.26 21
MVS negativ -179.28 79.03 -2.27 .03*
Spot light analysis
1.76 132.82 91.13 1.46 .15
2.33 -27.91 64.25 -0.43 .67
2.89 -188.68 91.52 -2.06 .04*
Note: Spot light analysi€influss der Stimmung bei den entsprechenden Skal¢en des MVS
*:Signifikant mit p < 0.05
Tabelle 3
Ergebnisse moderierte Regression
Variable
B SE B T p
Stimmung -92.32 59.52 =21 -1.55 13
MVS -37.27 106.61 -.07 -0.35 .73
Interaktion -7.59 77.49 -.02 -0.10 .92

Note: *: Signifikant mit p < 0.05



44

DER EINFLUSS VON STIMMUNG AUF DAS KAUFVERHALTEN

Tabelle 4

Ergebnisse moderierte Regression

Variablen
B SE B T p
Stimmung -10.51 40.77 -.04 -.26 .80
MVS -102.49 73.02 -.28 -1.40 17
Interaktion MVS x Stimmung 69.20 53.08 .26 1.30 .20
Note: *: Signifikant mit p < 0.05
Tabelle 5
Ergebnisse moderierte Regression
Variablen
B SE B T D
Stimmung -3.39 55.09 -.01 -0.06 .95
MVS -192.17 98.67 -.38 -1.95 .06
Interaktion Stimmung x MVS 46.57 71.72 .13 0.65 .52
Note: *: Signifikant mit p < 0.05
Tabelle 6
Ergebnisse moderierte Regression
Variable B SE B T p
Stimmung 82.28 71.29 .16 1.15 .25
MVS 173.68 127.69 .27 1.36 .18
Interaktion MVS x Stimmung -120.54 92.81 -.26 -1.30 .20
Note: *: Signifikant mit p < 0.05
Tabelle 7
Ergebnisse moderierte Regression
Variable B SE B T p
Stimmung 39.12 69.89 .08 0.56 .58
MVS -228.04 125.19 -.36 -1.82 .08
Interaktion MVS x Stimmung 82.4 90.99 .18 0.91 .37

Note: *: Signifikant mit p < 0.C
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Tabelle 8

Ergebnisse der moderierten Regression

Variablen
B SE B T p
Stimmung 37.51 72.29 .07 .52 .61
MVS 54.05 129.48 .09 42 .68
Interaktion MVS x Stimmung -26.68 94.11 -.06 -0.28 .78
Note: *: Signifikant mit p < 0.05
Tabelle 9
Ergebnisse der moderierten Regression
Variablen B SE B T b
Stimmung 12.84 63.65 .03 0.20 .84
MVS 26.45 114.00 .05 0.23 .82
Interaktion MVS x Stimmung 67.41 82.86 .16 0.81 42
Note: *: Signifikant mit p < 0.C
Tabelle 10
Ergebnisse der moderierten Regression
Variable
B SE B T p
Stimmung 80.66 63.65 17 1.27 21
MVS 244.15 114.00 41 2.14 .04*
Interaktion MVS x Stimmung | -231.05 82.86 -.53 -2.79 .01
Simple slope analysis
MVS positiv -231.05 82.86 -2.79 .01
MVS negativ 13.11 78.30 0.17 .87
Spot light analysis
1.76 -57.06 90.29 -0.63 .53
2.30 80.66 63.65 1.27 21
2.89 218.38 90.67 241 .02*

Note: Spot light analysis: Einfluss der Stimmungden entsprechenden Skalenwerten des MVS
*: Signifikant mit p < 0.05, **Signifikantit p<0.01
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Tabelle 11

Ergebnisse der moderierten Regression

Variablen B SE B T D
Stimmung 73.07 76.58 .19 0.95 .34
BIS 20.34 59.28 .04 0.34 .73
Interaktion BIS x Stimmung -265.59 99.46 -.54 -2.67 .01
Simple slope analysis
BIS positiv 73.07 76.58 0.95 .34
BIS negativ -192.52 63.47 -3.03 .00**
Spotlight
(1.5) 182.81 84.44 2.16 .04*
(2.2) 20.33 59.28 0.34 .73
(2.8) -142.15 85.45 -1.66 10
Note: Spot light analysi€influss der Stimmung bei den entsprechenden Skalten des BIS
*: Signifikant mit p < 0.05, **: Signifikant mit p&.01
Tabelle 12
Ergebnisse der moderierten Regression
Variablen
B SE B T p
Stimmung 15.24 61.55 .03 0.25 .81
CBI 127.55 77.73 .36 1.64 A1
Interaktion CBI x Stimmung -237.86 97.72 -.54 -2.43 .02*
Simple slope analysis
CBI positiv 127.55 77.73 1.64 A1
CBI negativ -110.32 59.23 -1.86 .07
Spot light analysis
1.44 -68.94 93.42 -0.74 .46
2.10 81.46 65.55 1.24 .22
2.76 231.85 96.24 241 .02*

Note: : Spot light analysi€influss der Stimmung bei den entsprechenden Skal¢an des CBI,

*: Signifikant mit p < 0.05
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Tabelle 13

Ergebnisse der moderierten Regression

Variable B SE B T D
Stimmung 77.92 62.66 .16 1.24 .22
BIS 326.82 105.13 .62 3.11 .00**
Interaktion BIS x Stimmung -203.77 80.94 -.51 -2.52 .02*
Simple slope analysis
BIS positiv -203.77 80.94 -2.52 .02*
BIS negativ 123.04 67.09 1.83 .07
Spot light analysis
1.59 -122.01 89.25 137 | 48
2.20 77.92 62.66 1.24 2o
2.81 277.86 90.32 3.08 00
Note: Spot light analysi€influss der Stimmung bei den entsprechenden Skelten des BIS
*: Signifikant mit p < 0.05, **: Signifikant mit p&.01
Tabelle 14
Ergebnisse der moderierten Regression
Variable
B SE B T D
Stimmung 81.45 65.55 17 1.24 .22
CBI -162.07 82.78 -.43 -1.96 .06
Interaktion CBI x Stimmung 228.36 104.08 .48 2.19 .03*
Simple slope analysis
CBI positiv -162.07 82.78 -1.96 .06
CBI negativ 66.30 63.08 1.05 .30
Spot light analysis
1.44 -68.94 93.42 -0.74 .46
2.10 81.46 65.55 1.24 .22
2.76 231.85 96.24 241 .02*

Note: Spot light analysi€influss der Stimmung bei den entsprechenden Skelten des CBI

*: Signifikant mit p < 0.05
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Tabelle 15

Ergebnisse der moderierten Regression

Variablen B SE B T b
Stimmung 41.21 69.13 .08 0.60 .55
BIS -203.85 115.99 -.37 -1.76 .09
Interaktion 43.59 89.30 .10 0.49 .63
Note: *: Signifikant mit p < 0.05
Tabelle 16
Ergebnisse der moderierten Regression
Variablen B SE B T p
Stimmung 42.84 70.29 .08 0.61 .55
CBI 35.85 88.77 .09 0.40 .69
Interaktion CBI x Stimmung -159.50 111.61 -.32 -1.43 .16
Note: *: Signifikant mit p < 0.05
Tabelle 17
Ergebnisse der moderierten Regression
Variable B SE 8 T b
Stimmung 38.22 69.38 .06 0.55 .58
BIS 245.57 116.41 45 211 .04*
Interaktion BIS x Stimmung -129.85 89.62 -.31 -1.45 .15
Simple slope analysis
BIS positiv -129.85 89.62 -1.45 .15
BIS negativ 115.72 74.28 1.56 .13
Note: *: Signifikant mi p < 0.05
Tabelle 18
Ergebnisse der moderierten Regression
Variablen B SE B T p
Stimmung 49.34 70.61 .10 0.70 .49
CBI -144.23 89.18 -.38 -1.62 A1
Interaktion CBI x Stimmung 101.46 112.12 21 0.91 .37

Note: *: Signifikant mit p < 0.05
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Tabelle 19

Ergebnisse der moderierten Regression

Variablen B SE B T D
Stimmung -1.57 56.33 -.00 -0.03 .98
BIS . 94.51 .26 1.19 .24
Interaktion BIS x Stimmung -119.12 72.76 -.35 -1.64 11
Note: *: Signifikant mit p < 0.C
Tabelle 20
Ergebnisse der moderierten Regression
Variablen
B SE B T D
CBI -58,21 72,37 -,19 -0,80 43
Stimmung -4,57 57,30 -,01 -0,08 ,94
Interaktion CBI x Stimmung 102,01 90,98 ,26 1,12 27
Note: *: Signifikant mit p < 0.C
Tabelle 21
Ergebnisse der moderierten Regression
Variable B SE B T p
Stimmung 83.70 69.95 .16 1.20 .24
BIS 232.17 117.37 42 1.98 .05*
Interaktion BIS x Stimmung -163.28 90.37 -.38 -1.81 .08

Note: *: Signifikant mit p < 0.C
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Tabelle 22

Ergebnisse der moderierten Regression

Variable
B SE B T p
Stimmung 87.56 72.06 17 1.22 .23
CBI -105.58 91.01 -.27 -1.16 .25
Interaktion CBI x Stimmung 100.15 114.42 .20 0.88 .39
Note: *: Signifikant mit p < 0.cTabelle 23
Tabelle 23
Ergebnisse demoderierten Regression
Variablen
B SE B T p
Stimmung -96.79 59.17 -.22 -1.66 A1
BIS -34.78 99.28 -.08 -0.35 .73
Interaktion BIS x Stimmung 67.03 76.44 .19 0.88 .34
Note: *: Signifikant mit p < 0.C
Tabelle 24
Ergebnisse der moderierttRegression
Variablen B SE B T p
Stimmung -98.37 59.42 -.23 -1.66 A1
CBI 73.69 75.04 .22 0.98 .33
Interaktion CBI x Stimmung -73.26 94.35 -.18 -0.78 44
Note: *: Signifikant mit p < 0.05
Tabelle 25
Ergebnisse der moderierten Regres
Variable B SE B T D
Stimmung -10.22 40.06 -.04 -0.26 .80
BIS -135.20 67.21 -43 -2.01 .05*
Interaktion BIS x Stimmung 76.50 51.75 .32 1.48 .15
Simple slope analysis
BIS positiv 76.50 51.75 1.48 .15
BIS negativ -58.70 42.89 -1.37 .18

Note: *: Signifikant mit p < 0.05
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Tabelle 26
Ergebnisse der moderierten Regression
Variablen SE B T D
BIS -78,61 77,05 -,22 -1,02 31
Stimmung 67,35 59,64 ,16 1,13 ,26
Interaktion 21,58 100,07 ,05 0,22 83
Note: *: Signifikant mit p < 0.C
Tabelle 27
Ergelnisse der moderierten Regression
Variable B SE B T D
Stimmung -12.88 40.54 -.04 -0.32 .75
cBl 81.19 51.20 36 1.59 12
Interaktion CBI x Stimmung -112.28 64.37 -.40 -1.74 .09
Note: *: Signifikant mit p < 0.0
Tabelle 28
Ergetnisse der moderierten Regression
Variablen B SE B T p
Stimmung 70.07 59.91 .16 1.17 .25
cBl -46.87 75.66 -14 -0.62 54
Interaktion CBI x Stimmung -20.41 95.12 -.05 -0.22 .83
Note: *: Signifikant mit p < 0.C
Tabelle 29
Ergebnisse der moderierten Regression
Variable B SE B T b
Stimmung -29.20 66.22 -.06 -0.44 .66
BIS -199.33 111.10 -.38 -1.79 .08
Interaktion BIS x Stimmung 91.20 85.54 .23 1.07 .29

Note: *: Signifikant mit p < 0.C
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Tabelle 30
Ergebnisse der moderierten Regression
Variable
B SE B T p
Stimmung -26.02 65.81 -.05 -0.40 70
CBI 62.75 83.11 17 0.76 45
Interaktion CBI x Interaktion -188.45 104.50 -.40 -1.80 .08

Note: *: Signifikant mit p < 0.0
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Bilder- Pretest

Fragebogen

Herzlich Willkommen!

Diese Studie beschatftigt sich mit der Bewertung Bidern.

Auf den nachsten Seiten werden Sie gebeten, vedehe Bilder zu bewerten.

Die Befragung dauert ca. 20 Minuten.

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!

Bitte geben Sie Ihr Alter und lhr Geschlecht an.
Geschlect

2 weiblich
2 mannlich

[ keine Angabe

Alter

—

Die Ergebnisse dieser Studie sind anonym.
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Wie bewerten Sie dieses Bi

unattraktiv [ e e L e attraktiv
einfach e e e L e komplex
unruhig e e e L e ruhig

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!
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Pretest-Video

Herzlich willkommen!

Diese Studie wird im Rahmen einer Diplomarbeit arheltsbereich Angewandte
Sozialpsychologie durchgefuhrt. Die Studie dierdgsahliel3lich wissenschaftlichen
Zwecken. lhre Angaben werden vertraulich behandedtanonymisiert ausgewertet, so
dass keine Rickschlusse auf Ihre Person mdglich Bile Teilnahme an der Studie ist
freiwillig und kann jederzeit ohne Angabe von Grénadbgebrochen werden.

Es ist wichtig, dass Sie alle Fragen beantworteeniSie sich bei einer Frage nicht
ganz sicher sind, kreuzen Sie einfach das Feldasam ehesten zutrifft. Es geht um
Ihre personliche Einschatzung, es gibt keine mygrtioder falschen Antworten.

Wenn Sie damit einverstanden sind, klicken Sie"@&(giter" und beginnen Sie mit der
Beantwortung des Fragebogens.

Bitte geben Sie ihr Alter und ihr Geschlecht an.

Alter

—

Geschlect

2 weiblich

2 mannlich

Auf der folgenden Seite sehen Sie verschiedeneoddugeschnitte. Bitte betrachten Sie
diese aufmerksam.

Im Anschluss bitte ich Sie ein paar Fragen zu dess8hnitten zu beantworten.
Klicken Sie bitte erst auf weiter wenn das gesavidieo abgespielt wurde.

Bitte geben Sie an wie Sie sich im Moment fuhlen.
Im Moment fiihle ich mich

Uberhaup

nicht sehr
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schlapp e e e e e
munter e L e L e
zufrieden [ e e L e
gut e e e e e
unwohl e e e L e
entspannt 3 C i L e
ausgeruht [3 e e e e
gelassen [ C e e e
schlecht [ e e L e
ruhelos e e e L e
unruhig e C e e e
mide e e e L e

Dieser Fragebogen enthalt eine Reihe von Worteenyaterschiedliche Gefihle und
Empfindungen beschreiben. Lesen Sie jedes Wortragén dann in die Skala neben
jedem Wort die Intensitat ein. Shaben die Mdglichkeit, zwischen funf Abstufungen
zu wahlen.

Geben Sie bitte an, wie Sie sichdiesem Momentfiihlen.

ganz

wenig aul3erst

oder

gar nicht
stark e e L e L
angeregt e e e e L
angstlich e e e e L
schuldig C e C e e
nervos e e L e L
beschamt C e L e L
verargert e e C e e
bekimmert [ i C e L
interessiert C e C e L
freudig erregt [ e C e e
gereizt e e e e L
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begeistert e

aktiv e i @ E @
feindselig e e e e L
erschrocken [3 e e e e
entschlossen [ e L e L
durcheinander [ e C e L
wach C e C e L
stolz e i @ E @

e e e e

e e e e

aufmerksam [2

Danke furs Mitmachen. Wenn Sie Anmerkungen zu dafrblge haben dann geben Sie
diese bitte hier an.

=

Zu dieser Studie:

Bei dieser Studie ging es darum zu untersucherstar, je nach Bedingung, traurige
oder lustige Videos die Stimmung von Menschen llemsist.

Bitte machen Sie sich bewusst das evt. ihre gegeiged&timmung durch diese
Einflisse hervorgerufen wurde!

Fur alle die das traurige Video gesehen haben twaksezur Aufmunterung brauchen:
http://www.youtube.com/watch?v=RP4abiHdQpc
Einfach in die Adressleiste kopieren.

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!
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Hauptstudie

Zu Beginn bitten wir Sie um die Angabe einiger perdnlicher Daten.
2 mannlichfZ  weiblich

Alter

I_Jahre

Ihr hochster Schulabschlu:
Beruli

Ihre Muttersprach:
2 deutsch 2 andere

Kenntnisse der deutschen Sprache, falls andereeMptiiche als deutsch angege

2 Niveau eines Muttersprachli
FlieRBend in Schrift und Rede, aber nicht wie beeeMuttersprache
Gut

Basiskenntnisse

Ooonon

Weniger als Basiskenntnisse

Geben Sie bitte an, wie haufig jede der folgendaasagen auf Sie zutrifft.

nie = sehr oft
1 2 3 4 2

An Tagen, an denen ich nicht Einkaufen

gegangen bin, habe ich mich unruhig und nervdl e e L L

gefuhlt.

Ich habe mein Girokonto tberzogen bzw. nur
geringsten notwendigen Teil meiner e e e L L
Kreditkartenrechnung zuriickgezahlt.

Ich habe eingekauft, um mich besser zu fihlen.[Z e e e L
Ich habe eine ec-Karte oder Kreditkarte benutztf2 [ C C C
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obwohl ich wusste, dass nicht genug Geld au
Bank ist, um die Zahlungen zu decken.

Wenn ich vor dem Zahltag bzw. vor Eingang
meines Gehaltes/Einkommens Geld tbrig habel e e e e
muss ich es einfach ausgeben.

Andere Menschen wéren entsetzt, wenn sie Ub(E:j
mein Kaufverhalten Bescheid wiissten.

Ich habe Sachen eingekauft, obwohl ich sie mirEj
nicht leisten konnte.

Bitte geben Sie bei den folgenden Aussagen zumueauidlten an,
inwieweit diese auf Sie personlich zutreffen.

trifft

Uuberhaupt trifft
. Pt 3 4 5 6 vollig zu
nicht zu _

~ =7
=1

Andere kénnten mich als

kaufstchtig' bezeichnen. L SHE N L L L

In meinem Schrank befinden

sich ungeoffnete e E & - £ B e

Einkaufstiuten.

Ich kaufe fast jeden Tag

etwas fur mich. L L L > L > L

Ich schatze mich als

impulsiven Kaufer ein.

Ich bin etwas unbesonnen

bezlglich der Dinge, dieich  [2 E & - £ B e

kaufe.

Vieles in meinem Leben

dreht sich um das Einkaufen [ S S i C €

von Dingen.

Bitte geben Sie bei den folgenden Aussagen zumveaudilten an, wie haufidies bei
Ihnen vorkommt.

Qli 5 3 4 5 6 iehr oft

Ich kaufe

Dinge, dieich 2 e e e e e e
nicht bendtige.

Ich kaufe

Dinge, ohne  [2 C e C e L e
nachzudenken.

Ich kaufe » L » r i r [

Dinge, die ich
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nicht geplant
habe zu
kaufen.

Bitte geben Sie fur jede Aussage an, inwieweitdiser zustimmen.

stimme ganz stimme ganz
und gar n|C|‘2 3 4 entschieden
zZu zZu
=1 =5
Manchmal ist mir
danach, etwas spontan
aus dem Moment hera > > > L >
zu kaufen.
Ich plane die meisten
meiner Einkaufe L e e i i
sorgfaltig.
,Just do it" beschreibt
die Art, wie ich L L L i O
einkaufe.

Ich kaufe Produkte oft
ohne nachzudenken.

Llch sehe es, ich kaufe
es" beschreibt mich. > > > L L

.Kaufe jetzt, denke
spater dartiber nach* e e e e e
beschreibt mich.

Ich kaufe Produkte
entsprechend meiner e e e e e
momentanen Stimmung.

Ich kaufe Produkte oft
spontan.
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Manchmal bin ichetwas
gedankenlos bei dem, e e e e e
was ich kaufe.

Bitte geben Sie an inwiefern Sie folgenden Aussagstimmen.

tr it trifft eher trifft eher trifft voll
Uberhaupt . weder noch

) nicht zu zZu zZu
nicht zu

Manchmal stért es mich

ziemlich, dass ich es I

nicht leisten kann all die [2 C i C e
Dinge zu kaufen, die ich

gerne hatte.

Die Dinge, die ich

besitze, sagen viel

dariiber aus wie £ [ i [ i
erfolgreich ich im Lebe

bin.

Mein Leben ware besser

wenn ich bestimmte ® ' ® r O

Dinge besitzen wirde
die ich nicht habe.

Ich ware glucklicher

wenn ich es mir leisten

konnte mehr Dinge zu S S L E E
kaufen.

Ich habe alle Dinge di

ich brauche um mein L e £ C i

Leben zu geniel3en.

Ich genielie es Geld f

unnitze oder unnotige 3 C e e e
Dinge auszugeben.

Ich lege weniger Wert

auf materielle Dinge

als die meisten Leute > L. > L >
die ich kenne.

Die Dinge die ich

besitze sind nicht so L e £ C i
wichtig fur mich.

Ich interessiere mich

nicht fur den
materiellen Besitz C e > C e

anderer Leute.
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Ich mag es andere

Leute durch meinen

Besitz zu L. L > L C
beeindrucken.

Einige der wichtigsten

Ziele im Leben

inkludieren den Erwel C L i C C
von materiellen

Besitztimern

Ich wéare nicht

glticklicher wenn ich

nettere Dinge besitzen L L L L L
wirde.

Meistens kaufe ich nur
die Dinge die ich C C e L L
brauche.

Ich bewundere Leute

die teure Autos,

Kleidung oder L L L L L
Wohnungen besitzen.

Dinge zu kaufen
bereitet mir C C e L e
Vergnugen.

Ich versuche mein Leben,

im Bezug auf

Besitztiimer, einfach zu L L £ L C
halten.

Ich lege nicht viel Wert

auf die Menge von

materiellen Gegensténden

die Personen als ein L L L L L
Zeichen von Erfolg

besitzen.

Ich habe gerne viel Luxus
in meinem Leben. L C e C C

Video

Bitte geben Sie an wie sehr Sie folgenden Aussagstimmer

. stimme . i
stimme ga weder stimme stimme

. eher nicht
nicht zu 2u noch eher zu voll zu
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Ich fand die
Videos C C i i i
interessant.

Die Videos
haben mir L L i i €
gefallen.

Die Videos
waren spannend.

Die Videos
haben mich e [ i i i
deprimiert.

Die Videos

haben mich zum

Nachdenker > > L L L
angereqgt.

Bitte geben Sie an ob Sie eines der Videos betaitaten und wenn ja welches.

Bitte geben Sie an wie Sie sich im Moment fut
Im Moment fiihle ich mich

Uberhaupt nicht sehr
munter C e C L L
gelassen C e C e e
gut e e e L L
unruhig e e e e e
schlecht e e L L L
schlapp e e e L L
ausgeruht e e e e e
entspannt e e e L L
mide e e L L L
ruhelos e e L L L
zufrieden e e L L L
Unwohl e e L L L

Bitte wenden Sie sich an die Versuchsleiterin.
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Hauptstudie Teil 2

Bitte geben Sie an wie Sie sich im Moment fut
Im Moment fiihle ich mich

Uberhaupt nicht
angespannt e

ruhig
ermattet
unglucklich
frisch
unzufrieden
nervos
glucklich
wohl
schlafrig

ausgeglichen

ooooooooo0nan
oooooooooonoonn
ooooooooononan
ooooooooononan
0
oDooooooooon0ns

wach

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Bitte wenden Sie sich an die Versuchsleiterin.
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Bilder

Einkaufsbilder
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Produktbilder
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Positive Bilder
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Neutrale Bilder
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Lebenslauf

Personliche Daten:
Name:
Adresse:

Mobil:
Geburtsdaten:
Familienstand:

Nadine Schenner
Pappenheimgasse 31/7/16
A- 1200 Wien
+43 (0) 680 333 00 19
6.Marz 1988 in Melk
Ledig

Universitare Ausbildung:

Seit 2007 Dipldodium der Psychologie

11/ 2012 Absddues zweiten Abschnitts

Schulbildung:

2002 - 2007 Die Graphische Wien, (Multimedia, Madechnik)
- mit Matura abgeschlossen

1988 - 2002 BRG Wieselburg

1994 - 1988 Volksschule Ybbs/Donau

Besondere Kenntnisse und Fahigkeiten:

Englisch in Wort und Schrift
&mpsch Grundkenntnisse
t@EDV Kenntnisse (Word, Powerpoint)
Hrérschein B

Interessen:

kes
Spdchwimmen, Reiten, Volleyball)
Bem (Asien, Stidamerika, Ozeanien)

Berufliche Laufbahn:

Seit 11/2011
10/2012 - 12/2012
10/2011 - 01/2012
07/2010

07/2010 — 08/2010
2007 — 2010

2007 — 2009

Ehrenachiéi Mitarbeit bei der O3 Kummernummer
Aushilfskraft/Verkauf Grine EfGi@bH
Aushilfskraft/Verkauf Griine €@mbH

Praktikum im Therapiezentrum Ybbs
Praktikum im Therapiezentrumsy'l§6 Wochen)
Verschiezi&tudentenjobs bei Promotionprojekten
Geringfubeaschaftigt bei Anker GmbH



