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Zusammenfassung

Das Phanomen Impulskaufe hat in der Verbraucherforschung erhebliche Aufmerksamkeit
erlangt. Es ist von Interesse, da es nicht nur durch externe, marktbezogene Reize, sondern
auch durch eine Vielzahl interner psychologischer Faktoren beeinflusst wird. Diese Ba-
chelorarbeit widmet sich der Untersuchung des Einflusses der Big-Five-Personlichkeitsei-
genschaften auf das impulsive Kaufverhalten der Generation Z, insbesondere unter Bertick-
sichtigung der Nutzung von Social Media. Fir die Untersuchung wurden 168 Teilnehmer
mittels eines Fragebogens rekrutiert. Die Analyse zeigt, dass Neurotizismus signifikant mit
impulsivem Kaufverhalten korreliert, wahrend keine anderen Big-Five-Merkmale einen ver-
gleichbaren Einfluss aufweisen. Zusatzlich wurden keine Unterschiede zwischen der Gene-
ration Z und X festgestellt, jedoch wurden geschlechtsspezifische Unterschiede identifiziert,
wobei Frauen eher zu impulsivem Kaufverhalten neigen. Die Ergebnisse bieten Unterneh-
men die Chance, ihre Marketingstrategien entsprechend anzupassen und gezielt impulsives
Kaufverhalten zu fordern. Verbraucher sollten sich bewusst sein, dass impulsives Kaufver-
halten existiert und die verschiedenen Einflussfaktoren erkennen, um informierte Entschei-

dungen treffen zu kénnen.

Keywords: Impulskaufe, Generation Z, Big Five, Social Media

Abstract
The phenomenon of impulse buying has garnered significant attention in consumer re-
search due to its susceptibility to not only external market-related stimuli but also a myriad
of internal psychological factors. This bachelor's thesis focuses on investigating the influ-
ence of Big Five personality traits on impulse buying behavior among Generation Z, particu-
larly with regard to social media usage. A sample of 168 participants was recruited via a
questionnaire. The analysis reveals a significant correlation between neuroticism and im-
pulse buying behavior, while no other Big Five traits exhibit comparable influence. Addition-
ally, no differences were found between Generation Z and X, though gender-specific dispar-
ities were identified, with women showing a higher propensity for impulse buying behavior.
These findings present an opportunity for businesses to tailor their marketing strategies ac-
cordingly and effectively promote impulsive buying behavior. Consumers should be cogni-
zant of the existence of impulsive buying behavior and recognize the various influencing

factors to make informed decisions.

Keywords: Impulse buying, Generation Z, Big Five, Social Media
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1 Einleitung

In unserer zunehmenden digitalen Welt hat sich das Konsumverhalten dramatisch ver-
andert. Insbesondere seit dem Ausbruch der Covid-19-Pandemie 2020 verlagert sich das
Kaufverhalten immer mehr weg vom stationaren Handel und hin zu einem vollstandig digita-
lisierten und nahtlosen Online-Erlebnis (Deichner et al., 2022). Obwohl der stationére Han-
del immer noch beliebt ist, erleichtern Innovationen wie beispielsweise der "oneclick"-Kauf
von Amazon, die standige und all-umfassende Verfligbarkeit oder die "buy now, pay later"-
Option den Online-Einkauf zunehmen und machen es damit dem Konsumenten immer
schwieriger, einem verlockenden Kauf zu wiederstehen (Alcazar & Bradford, 2021; Foster,
2022). Hinzu kommt die immer starker personalisierte Werbung, unterstitzt durch kinstli-
che Intelligenz und die inzwischen tiefe Integration dieser Art von Werbung in sozialen
Netzwerken. Der Konsument, der diesen immer grofier werdenden Versuchungen zu mehr
oder weniger notweniger Kaufentscheidungen zu widerstehen versucht, steht hierbei Unter-
nehmen wie Amazon, META oder Google entgegen. Diese gehéren nicht umsonst zu den
wertvollsten Unternehmen der Welt und investieren schier unendliche Ressourcen, um Kon-
sumenten zu immer mehr Kaufentscheidungen zu verleiten (PwC, 2022). Die Kombination
aus personalisierter Werbung, standiger Verfugbarkeit und vereinfachtem Einkaufsprozess
fuhrt zu einem, sich in den letzten Jahren, deutlich abgezeichneten Anstieg von impulsiven
Kaufentscheidungen (Lehmann & Wallner, 2022). Angesichts dieser Entwicklungen gewinnt
der Fokus auf die Faktoren, die impulsives Kaufverhalten bedingen und die Folgen, die die-

sen nach sich zieht, immer mehr an Bedeutung.

Ein spezieller Fokus liegt hierbei auf den sozialen Medien, die sich inzwischen als ein
fester Bestandteil unseres taglichen Lebens etabliert haben (Marilou et al., 2023). Wenn
man bedenkt, wie tief Werbung und soziale Medien zusammenhangen, ist es nicht verwun-
derlich, dass auch diese einen Einfluss auf das impulsive Kaufverhalten haben (Marilou et
al., 2023; Singh et al., 2023; Xiang et al., 2016). Inzwischen integrieren Influencer beispiels-
weise geschickt und nahtlos direkte Produktkauf-Links in ihren ansonsten sehr persdnlichen
Content, um den oftmals jungen Followern in einer vertrauten Umgebung maximal in Versu-
chung zu fuhren. Auf diese Weise wird die Werbung nicht als solche wahrgenommen, son-
dern erscheint als natirlicher Bestandteil des Lebens und wirkt wie ein Ratschlag eines en-
gen Freundes (Kiruti & Sreeya, B., 2019; Lo et al., 2016).

Fahrt man sich vor Augen, wie zielgerichtet und perfektioniert, die auf Basis unserer
digitalen FuRabdriicke personalisiert Werbung heutzutage ist und in naher Zukunft erst

noch werden wird, liegt es nahe, dass Konsumenten potenziell auch auf Basis ihrer
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Personlichkeitstypen angesprochen werden kénnen. Dies wirft die interessante Frage auf,
ob und inwiefern es einen Zusammenhang zwischen Persdnlichkeitseigenschaften und im-
pulsivem Kaufverhalten gibt. Zu diesem Themenkomplex wurde in den letzten Jahren zwar
bereits viel geforscht, es liegen aber keine einschlagigen Studien vor, die einen spezifi-
schen Fokus auf die Generation Z legen. Diese Generation, Mitte der 1990er sowie der An-
fang 2010er geboren, ist nicht nur Digital-Native, sondern auch Social Media-Native und
Online-Shopping-Native. Gerade weil diese Generation nun in ein sogenanntes konsumfa-
higes Alter kommt, ist es von gro3em Interesse zu untersuchen, ob und welche Spezifika

sie in Bezug auf impulsives Kaufverhalten aufweisen (Beilharz, o. J.).

Diese Uberlegungen bilden den Ausgangspunkt fiir die vorliegende Bachelorarbeit,
welche sich mit der Frage des Einflusses der Big Five-Personlichkeitseigenschaften auf das
impulsive Kaufverhalten der Generation Z befasst und welcher Einfluss die Soziale Medien
Nutzung dabeihat. Durch eine eingehende Analyse dieser Zusammenhange wird nicht nur
ein besseres Verstandnis fir die Konsumgewohnheiten dieser Zielgruppe angestrebt, son-
dern es werden auch Handlungsempfehlungen fir Unternehmen abgeleitet, sowie Wege
aufgezeigt, wie sich die Generation Z beim Kauf besser kontrollieren kann. Die Relevanz
dieser Studie liegt in ihrem Beitrag zur Erweiterung des Wissens Uber das Kaufverhalten
junger Konsumenten und ihrer psychologischen Profile. Um wettbewerbsfahig zu bleiben,
mussen Unternehmen verstehen, wie sie die Bedirfnisse der Generation Z ansprechen
kénnen. Die Identifizierung individueller Personlichkeitsmerkmale, die impulsives Kaufver-
halten beeinflussen, ermdglicht es ihnen, gezieltere Strategien zu entwickeln, um Umsatz

und Warenkorbwert zu steigern.

Die vorliegende Arbeit wird zunachst einen Uberblick (ber die theoretischen Grundla-
gen der Big Five-Personlichkeitstheorie sowie des Konsumverhaltens junger Menschen bie-
ten. Hierbei wird die bisherige Forschung zu diesem Thema untersucht, um relevante Er-
kenntnisse zu identifizieren. Weiterhin wird die Methodik der vorliegenden Studie ausflihr-
lich erlautert und die Ergebnisse werden anschlieRend eingehend analysiert und diskutiert.
Abschlieend werden Handlungsempfehlungen und ein Ausblick fiir zuklinftige Forschun-
gen prasentiert. Durch diesen ganzheitlichen Ansatz wird ein wesentlicher Beitrag zum Ver-
standnis des impulsiven Kaufverhaltens allgemein und in Bezug auf die Generation Z im

speziellen geleistet.
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2 Theoretischer Rahmen

2.1 Personlichkeit und ihre theoretischen Grundlagen

Die Personlichkeit beeinflusst maf3geblich, wie Konsumenten auf Marktwerbung rea-
gieren und wie, wann und wo sie Produkte und Dienstleistungen konsumieren (Shahjehan
et al., 2012; Verplanken & Herabadi, 2001). Diese Erkenntnis macht die Identifikation spezi-
fischer Personlichkeitsmerkmale zu einem wichtigen Instrument flr die Entwicklung von
Marktsegmentierungen und Werbestrategien (Schiffmann & Wisenblit, 2019). Vor diesem
Hintergrund wird in den folgenden Kapiteln zunéchst ein grundlegender Uberblick Giber den
Personlichkeitsbegriff und den personlichkeitstheoretischen Ansatzen gegeben. Anschlie-

Rend werden die Big Five-Personlichkeitseigenschaften naher beleuchtet.
2.1.1 Persénlichkeit in der Psychologie

Die Analyse der Persdnlichkeit nimmt einen zentralen Platz in der Psychologie ein, da
diese bedeutende Auswirkungen auf das menschliche Verhalten in unterschiedlichen Situa-
tionen hat (Asendorpf, 2012). Insbesondere im Kontext des Konsumentenverhaltens ge-
winnt die Erforschung individueller Persdnlichkeitsmerkmale zunehmend an Bedeutung,
was durch die Fille von einschlagigen Studien der letzten Jahren zu diesem Thema deut-
lich wird (Ratnawat & Borgavge, 2019). Der Begriff ,Personlichkeit* wird in der Literatur und
im Alltag unterschiedlich verwendet und definiert. Einerseits wird er definiert als der Charak-
ter einer Person, der ihr Wesen und ihr Verhalten pragt. Andererseits wird der Begriff ge-
nutzt, um individuelle Merkmale hervorzuheben, die eine Person als einzigartig kennzeich-
nen und von anderen unterscheiden (Bak, 2019). Bak definiert die Persdnlichkeit als die
,stabilen und Uberdauernden Merkmale einer Person, welche das Erleben und Verhalten
Uber Situationen hinweg steuern bzw. bestimmen.” (Bak, 2019, S. 110). Nach Asendorpf
(2012) bezieht sich die Personlichkeit eines Menschen auf die Gesamtheit seiner individuel-
len Merkmale, einschlie3lich der kdrperlichen Erscheinung sowie charakteristischen Verhal-
tens- und Erlebensmustern. Fir Schiffmann & Wisenblit, (2019) stellt die Personlichkeit die
inneren psychologischen Merkmale dar. Diese inneren Merkmale, bestehend aus individuel-
len Qualitaten, Attributen, Eigenschaften und Verhaltensweisen, unterscheiden eine Person
von anderen. Obwohl Forscher unterschiedliche Ansichten Gber die Natur der Persoénlich-
keit haben, sind sie sich weitgehend einig, dass die Personlichkeit individuelle Unterschiede
widerspiegelt, konsistent ist und sich im Laufe der Zeit verandern kann (ebd.).

Im nachfolgenden Kapitel werden die eigenschaftstheoretischen Ansatze betrachtet,

um einen tieferen Einblick in die strukturellen Aspekte der Personlichkeit zu erhalten.
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2.1.2 Eigenschaftstheoretische Ansiétze

In der Personlichkeitspsychologie wird der Eigenschaftstheorie die grofite Bedeutung
zugemessen. Die Eigenschaftstheorie besagt, dass Personlichkeiten anhand von bestimm-
ten Eigenschaften wie Personlichkeitsmerkmalen, Dispositionen oder Eigenschaften (Traits)
charakterisiert werden kdnnen (Gerrig, 2018; Rammsayer & Weber, 2010). Diese Theorien
versuchen, mittels systematischer wissenschaftlicher Mittel, die Personlichkeit zuverlassig
zu erfassen (Friedman & Schustack, 2007). Dabei erflllt die Theorie drei Funktionen: Zu-
sammenfassung von Verhaltens- und Erlebensweisen tGber verschiedene Situationen hin-
weg, Vorhersage kunftigen Verhaltens und Erlebens sowie Lieferung einer Erklarung fir in-
dividuelle Verhaltens- und Erlebenstrends (Angleitner & Riemann, 2005). Diese Funktionen
werden in Eigenschaften und Zustéanden unterschieden. Dabei sind Verhaltens- und Erle-
bensweisen, die eine Person Uber einen bestandigen Zeitraum zeigt, Eigenschaften, wah-
rend Zustande wechselhaft sind und zeitlich begrenzt auftreten (Salewski & Renner, 2009).
Die bekanntesten Vertreter der Theorien sind Allport, Cattell und Eysenck. Bereits im Jahr
1936 hat Allport im Rahmen einer psycholexikalischen Studie die ersten systematisch zu-
sammengestellten Ausgangsdaten auf Basis eines lexikalischen Ansatzes ermittelt (Maltby
et al., 2010). Hierfur analysierte er Gber 17.000 Worte nach Adjektiven, Partizipien und Sub-
stantiven, von denen 4504 Persodnlichkeitseigenschaften beschreiben (Asendorpf, 2012;
Maltby et al., 2010). Diese wurden dann in kardinale, zentrale und sekundare Eigenschaf-
ten unterteilt (ebd.). Seine Arbeit trug mafRgeblich dazu bei, das Verstéandnis und die For-
schung im Bereich der Personlichkeitspsychologie voranzutreiben.

In den nachfolgenden Kapiteln wird auf die wichtigsten eigenschaftstheoretischen Mo-
delle von Raymond B. Cattell und Hans J. Eysenck eingegangen, aus denen folglich das

Big Five-Modell hervorgeht.

2.1.2.1 Personlichkeitstheorie nach Raymond B. Cattell

Nach der allgemeinen Einfuihrung in die Personlichkeitsforschung bietet die Untersuchung
von Raymond B. Cattell eine detailliertere Perspektive auf Personlichkeitstheorien. Sein Ziel
war es, die bedeutsamen Eigenschaften und Klassifizierung eines Individuums aufzude-
cken und was menschliches Verhalten motiviert. Cattell geht davon aus, dass das Erleben
und Verhalten von Menschen durch ihre individuellen Eigenschaften gepragt wird und durch
dynamische Personlichkeitseigenschaft motiviert wird, Verhalten zu aktivieren (Cattell 1965,
zitiert nach Maltby et al., 2010). Er unterscheidet zwischen allgemeinen und individuellen
Eigenschafften und klassifizierte sie als oberflachliche und grundlegende Merkmale, sowie
fahigkeitsbezogene, temperamentsbezogene und dynamische Persdnlichkeitseigenschaf-

ten (Maltby et al., 2010). All diese Merkmale der Personlichkeit sind in einem komplexen
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System wechselseitiger Abhangigkeiten miteinander verbunden, dem dynamischen Verstre-
bungssystem (ebd.). Cattell reduzierte anhand der Faktorenanalyse die von Allport erstellte
Liste, auf 171 Begriffe, wodurch sich zwolf Grundeigenschaften ableiten lassen, welche er
um vier weitere Faktoren erganzte. So erhielt er 16 Dimensionen, welche emotionale Stabi-
litat, Dominanz und Lebhaftigkeit abdecken und die Personlichkeit beschreiben (Maltby et
al., 2010). Basierend auf diesen 16 Primarfaktoren entwickelte er den Personlichkeitstest
16PF-Test (16 Personality Factor Questionnaire). Auf Basis der Beziehung zwischen diesen
16 Faktoren konnten hdhere Ordnungsfaktoren identifiziert werden, die unter anderem Ext-

raversion und Neurotizismus umfassen (Stemmler et al., 2016).

2.1.2.2 Personlichkeitsdimensionen nach Hans J. Eysenck.

Hans J. Eysencks Personlichkeitstheorie basiert auf dem Konzept biologischer Grundlagen
der Personlichkeit. Er definierte Personlichkeit als die Summe psychophysischen Systeme
im Individuum, die das Verhalten charakteristisch organisieren und die einzigartige Anpas-
sung eines Individuums an seine Umwelt beeinflussen (Eysenck, 1970). Seine Theorie ver-
folgt das Ziel, grundlegende Einheiten zu beschreiben, in denen sich Personen unterschei-
den, sowie die kausalen Elemente fir diese zu erklaren sind (Eysenck, 1967, zitiert nach
Stemmler et al., 2016).

Wahrend Cattell sich auf die Identifizierung einer gréReren Anzahl von Persénlich-
keitsfaktoren konzentrierte, verfeinerte Eysenck die Kategorisierung von Eigenschaften wei-
ter und entwickelte mithilfe der Faktorenanalyse das PEN-System. Das System umfasst die
Dimensionen Psychotizismus, Extraversion und Neurotizismus, die unteranderem als ,,Giant
Three“ bekannt sind (Stemmler et al., 2016). Fir Eysenck stellen diese drei Dimensionen
die grundlegenden Bausteine der Persdnlichkeit dar und erweitern den Blickwinkel der Per-
sonlichkeitsforschung (ebd.). Er geht davon aus, dass diese drei Dimensionen auf biologi-
schen Unterschieden im Gehirn basieren und genetisch bedingt sind. Er unterscheidet zwi-
schen Eigenschaften, die Dispositionen fiir Erleben und Verhalten darstellen und Typen die
Ubergeordneten Konstrukte sind und kontinuierlich verteilte Grunddimensionen der Person-
lichkeit darstellen (ebd.). In seinem PEN-System versteht er unter Neurotizismus emotio-
nale Labilitat, unter Extraversion Geselligkeit und unter Psychotizismus impulsives, nicht
gesellschaftsfahiges Verhalten (Schitz et al., 2016). Eysencks Theorie hat nicht nur maf3-
geblich zur Entwicklung von Personlichkeitstests beigetragen, sondern zusatzlich die biolo-

gische Personlichkeitsforschung entscheidend vorangebracht (Stemmler et al., 2016).

Sowohl die Arbeit von Hans J. Eysenck als auch die von Raymond B. Cattell legten

den Grundstein fur die Entwicklung von Persénlichkeitsmodellen wie dem Funf-Faktoren-
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Modell der Persoénlichkeit, besser bekannt als ,Big Five* (Maltby et al., 2010). Wahrend Ey-
sencks Forschung grundlegende Dimensionen wie Extraversion und Neurotizismus identifi-
Zierte, die spater als Schlusselfaktoren im Big Five-Modell ibernommen wurden, lieferte
Cattells Arbeit Einblicke in eine Vielzahl von Persdnlichkeitsmerkmalen, die die Grundlage
fur das Verstandnis der Personlichkeit bildeten und zur Entwicklung umfassenderer Modelle
beitrugen. Durch diese und weitere Forschungen herrscht unter Psychologen zunehmend
die Ubereinstimmung, dass die Grundstruktur der Persdnlichkeit mithilfe von fiinf Faktoren
ganzheitlich erfasst werden kann (Maltby et al., 2010). Dies unterstreicht die Bedeutung des
Flnf-Faktoren-Modells als Instrument zur umfassenden Erfassung der Personlichkeit, wes-
halb im folgenden Kapitel ein detaillierter Einblick in die Entstehung und Entwicklung des

Big Five-Modells gewahrt wird.

2.2 Das Big Five-Modell

Die Personlichkeitspsychologie hat im Laufe der Zeit verschiedene Ansatze zur Defi-
nition und Erfassung von Persodnlichkeit entwickelt, wobei eines der bedeutendsten das ,Big
Five“ Modell ist. Dieses Modell bestehend aus fiinf Hauptdimensionen der Personlichkeit:
Neurotizismus, Extraversion, Offenheit fur Erfahrungen, Gewissenhaftigkeit und Vertraglich-
keit, die zusammen ein umfassendes Bild der Personlichkeit abbilden (Asendorpf, 2012;
Meyer, 2020).

Das Funf-Faktoren-Modell (FFM) oder Big Five-Modell ist ein weit verbreitetes Klassi-
fizierungssystem, das durch McCrae & Costa Jr. (1989) maldgeblich gepragt wurde und in
verschiedenen Forschungsbereichen Anwendung findet. McCrae & Costa Jr. definieren
Persodnlichkeit als das Verhalten einer Person in verschiedenen Situationen und Interakti-
onsprozessen, welches von Emotionen, Motivationen und Erfahrungen abhangt und eine
gewisse Kontinuitat aufweist. Diese Personlichkeitsdimensionen sind bipolar und kénnen je
nach Auspragung positiv oder negativ beschrieben werden (Gerrig, 2018; Meyer, 2020).
Costa und McCrae entwickelten das NEO-Personlichkeitsinventar auf der Grundlage von
Cattells Datensatz und Eysencks PEN-System. Zunachst identifizierten sie drei Faktoren:
Neurotizismus, Extraversion und Offenheit fur Erfahrungen (Angleitner & Riemann, 2005;
Maltby et al., 2010). Durch die Integration weiterer Rating-Skalen und Faktorenanalysen er-
weiterten sie den urspriinglichen Datensatz um die zwei Faktoren Vertraglichkeit und Ge-
wissenhaftigkeit. Dies flhrte zu einer Funf-Faktoren-Struktur, die heute als Big Five-Person-
lichkeitseigenschaften bekannt ist und im Englischen als OCEAN (Openess to experience;
Conscientiousness; Extraversion; Agreeableness; Neuroticsm) abgekurzt wird (Maltby et

al., 2010). Der daraus erstandene bekannteste Personlichkeitstest NEO-PI-R
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(Neurotizismus-Extraversion-Offenheit fir Erfahrung Personlichkeitsinventar) misst die fol-

genden funf Hauptdimensionen:

Neurotizismus: Der Begriff ist auf Hans J. Eysenck zurlickzuflhren. Diese Dimen-
sion bewertet die emotionale Stabilitdt und die persénliche Anpassung einer Person (Bak,
2019). Laut Costa und McCrae besteht eine enge Verknupfung zwischen verschiedenen
emotionalen Zustéanden, was darauf hinweist, dass diese stark miteinander korrelieren. Per-
sonen mit einem hohen Neurotizismus Wert erleben daher starke Stimmungsschwankun-
gen und zeigen eine hohe Sprunghaftigkeit in ihren Emotionen (Gerrig, 2018; Maltby et al.,
2010). Sie neigen eher zu Angstlichkeit, sind anfalliger fiir Depressionen, impulsives Verhal-
ten und besitzen eine geringere Selbstkontrolle. Dagegen sind Personen mit einem niedri-
gen Wert an Neurotizismus eher ruhig, gut angepasst und neigen zu weniger emotionalen
Zustanden (Maltby et al., 2010).

Extraversion: Dieser Faktor ist ebenfalls auf Hans J. Eysenck zuriickzuflihren. Die
Dimension beschreibt im Allgemeinen die Quantitat und Intensitat zwischenmenschlicher
Interaktionen. Sie spiegelt das Maf} der Kontaktfreudigkeit und Selbstsicherheit in sozialen
Interaktionen wider und zeigt, wie gesellig und selbstbewusst eine Person ist (Bak, 2019;
Maltby et al., 2010). Personen, die eine hohe Auspragung haben, tendieren dazu, extrover-
tiert, lebhaft, optimistisch und aktiv zu sein (Costa Jr. & McCrae, 1990). Eine hohe Extraver-
sion geht oft mit Freundlichkeit, Durchsetzungsfahigkeit und einer starken sozialen Integra-
tion einher (Rammsayer & Weber, 2010). Im Gegensatz dazu gelten Personen mit einer
niedrigeren Auspragung als introvertiert. Sie ziehen es vor, allein zu sein, sind im Allgemei-

nen zurlickhaltend und ruhiger (Bak, 2019).

Offenheit fiir Erfahrungen: Diese Dimension bezieht sich auf das Interesse an
Neuem und den Wunsch, Neues zu verstehen und zu erlernen. Diese Dimension schlief3t
Merkmale wie intellektuelle Neugier, divergentes Denken, die Bereitschaft zur Erwagung
neuer Ideen und eine ausgepragte Vorstellungskraft mit ein (McCrae & Costa Jr., 1989).
Personen mit einem hohen Offenheitswert sind oft unkonventionell, kreativ und denken un-
abhangig. Sie zeigen Interesse an Kunst, Philosophie und suchen standig nach Abwechs-
lung (Bak, 2019; Maltby et al., 2010). Im Gegensatz dazu vertrauen Personen mit niedrigen
Werten eher auf Bekanntes, sind konventioneller und praktisch veranlagt. Sie bevorzugen
Routinen als Sicherheitsfaktor (Bak, 2019; Maltby et al., 2010). Insgesamt wird angenom-

men, dass die meisten Menschen eine mittlere Auspragung aufweisen (Bak, 2019).

Gewissenhaftigkeit: Dieser Faktor bezieht sich auf das Ausmalf} der Selbstdisziplin

und Kontrolle. Individuen mit einem hohen Wert an Gewissenhaftigkeit neigen dazu,
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vorsichtiger Entscheidungen zu treffen, selbstkontrolliert zu sein und zuverlassig zu han-
deln. Sie treffen Entscheidungen bedacht und kénnen vertrauenswurdig, leistungsbereit
und fleilRig sein (Costa Jr. & McCrae, 1992; Shakaib Farid & Ali, 2018). Dartber hinaus zei-
gen sie ein hohes Mal} an Organisation, Ausdauer und zielgerichteter Motivation, welches
oft damit einher geht, dass sie Ereignisse im Leben weit im Voraus zu planen (Bak, 2019;
Maltby et al., 2010). Personen mit einer geringen Auspragung dieses Faktors sind eher
sorglos, leicht ablenkbar und unzuverlassig (Bak, 2019). Im Altersunterschied weisen jlin-
gere Personen einen niedrigeren Wert auf und sind dadurch oft sorgloser als Personen mitt-
leren Alters (Asendorpf, 2012; Bak, 2019).

Vertraglichkeit: Personen mit dieser Personlichkeitseigenschaft zeichnen sich oft
durch Loyalitat aus und streben danach, Konflikte zu vermeiden. Sie sind kooperationsbe-
reit, vertrauenswurdig und hilfsbereit (Bak, 2019). Ihre hohe Vertraglichkeit zeigt sich auf3er-
dem in Freundlichkeit und der Tendenz, Konfrontationen zu meiden (Costa Jr. & McCrae,
1992). Personen mit einer niedrigen Vertraglichkeit werden eher als streitslichtig, egozent-

risch, wettbewerbsorientiert und misstrauisch beschrieben (Bak, 2019).

Die Auseinandersetzung mit den Big Five-Persodnlichkeitsmerkmalen ermoglicht einen
vertieften Einblick in die vielfaltigen individuellen Unterschiede der Personlichkeit. Hiermit
kann die Interaktionen zwischen dem Konsumentenverhalten und den Personlichkeitsei-
genschaften systematisch erforscht werden (Maltby et al., 2010; Tsao & Chang, 2010). Im
folgenden Kapitel werden die Grundlagen von impulsivem Kaufverhalten beleuchtet sowie

der Zusammenhang zu den Big Five-Personlichkeitsmerkmale im Kontext néher betrachtet.

2.3 Das Kaufverhalten

Das Kaufverhalten von Verbrauchern ist durch eine Vielzahl von Einflussfaktoren ge-
kennzeichnet, was es zu einem komplexen Phanomen macht. Generell umfasst es samtli-
che Aktivitaten, die mit dem Erwerb von Produkten oder Dienstleistungen verbunden sind
(Hoffmann & Akbar, 2023). Bei der Betrachtung des Kaufverhaltens liegt heutzutage ein be-
sonderer Fokus auf dem Online-Kaufverhalten, da das Internet inzwischen eine bedeutende
Rolle im Handelssektor spielt. Laut einer Studie gibt es weltweit geschatzt rund 2,14 Milliar-
den Menschen, die im Jahr 2023 online eingekauft zu haben (Fokina, 2024). Dies entspricht
einem Anstieg um 4,4% gegenuber dem Vorjahr. Fur das Jahr 2024 wird ein prognostizier-
ter Weltumsatz von 7 Billionen US-Dollar erwartet (ebd.). Die Einflussfaktoren auf das Kauf-
verhalten sind vielfaltig und kénnen individuelle, soziale, kulturelle und psychologische As-
pekte umfassen. Insbesondere im Online-Umfeld spielen beispielsweise Website-Usability,

Produktbewertungen, soziale Medien und gezieltes Marketing eine entscheidende Rolle
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(Parboteeah et al., 2009). Vor diesem Hintergrund ist es essenziell, die unterschiedlichen
Arten des Kaufverhaltens zu betrachten, welche im Folgenden dargelegt sind (Bak, 2019;
Foscht et al., 2017).

- Extensive Kaufentscheidung: Bei dieser Art des Kaufes handelt es sich um einen
aufwendigen Prozess, bei dem der Kaufer umfassende Informationen Uber verschie-
dene Marken oder Produkte sammelt und diese intensiv vergleicht. Dies geschieht
oft bei teuren oder komplexen Produkten, wie beispielsweise dem Kauf eines Autos.

- Limitierte Kaufentscheidung: Diese Kaufentscheidung zeichnet sich durch einen
mittleren Informationsaufwand aus. Hierbei investiert der Kaufer moderate Zeit und
Ressourcen, um Informationen Uber einige ausgewahlte Marken oder Produkte zu
sammeln und diese zu vergleichen. Diese Art der Entscheidung kommt bei Produk-
ten mittlerer Komplexitat und Kosten vor wie beispielsweise bei Elektroprodukten
oder Mobeln.

- Habitualisierte Kaufentscheidung: Die habitualisierten Kaufentscheidungen basie-
ren auf Gewohnheiten und Routinen. Der Kaufer trifft diese Entscheidungen mit we-
nig Aufwand und geringem Informationsbedarf, da er bereits mit bestimmten Marken
oder Produkten vertraut ist. Alltdgliche Konsumgtiter, wie Lebensmittel oder Pflege-
produkte, werden haufig auf diese Weise gekauft.

- Impulsive Kaufentscheidung: Hierbei handelt es sich, um Entscheidungen die
spontan, ohne viel Nachzudenken getroffen worden wie beispielsweise Modeartikel

oder Kosmetik. Hierauf wird im folgenden Kapitel naher eingegangen.

Es ist zu beachten, dass die extensive sowie limitierte Kaufentscheidung starkerer mit
kognitiver Steuerung zusammenhangen als die habitualisierten und impulsiven Kaufent-
scheidungen. Das bedeutet, dass bei umfangreichen und begrenzten Kaufentscheidungen
das bewusste Abwagen und Nachdenken im Vordergrund steht, im Gegensatz zu Kaufent-
scheidungen, die auf Gewohnheiten oder Impulsen basieren (Foscht et al., 2017). In den
letzten Jahren Iasst sich ein klar erkennbarer Trend feststellen, der darauf hinweist, dass
impulsives Kaufverhalten zunehmend an Bedeutung gewinnt (Tighe, 2023). Angesichts die-
ser Entwicklung werden in den folgenden Kapiteln das impulsive Kaufverhalten naher be-
trachtet sowie der Einfluss der Big Five-Personlichkeitsmerkmale auf dieses Verhalten un-

tersucht.

2.3.1 Begriffsabgrenzung

Im Alltag werden falschlicherweise die Begriffe "ungeplantes Kaufverhalten" und "im-

pulsives Kaufverhalten" oft als Synonyme verwendet. Obwohl Impulskaufe und ungeplante
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Kaufe auf den ersten Blick ahnlich erscheinen, gibt es wesentliche Unterschiede, die in der
Literatur beschrieben wurden. Ein zentraler Unterschied liegt in der Menge an Informatio-
nen und der fur den Entscheidungsprozess aufgewendeten Zeit (Kacen & Lee, 2002).

Baun (2003) unterscheidet ungeplante Kaufentscheidungen in solche ohne kognitive
Informationsverarbeitung und solche mit kognitive Informationsverarbeitung. Unter letzteres
fallen nicht spontane und ungeplante Kaufe. Wahrend unter Kaufe ohne kognitive Informati-
onsverarbeitung verschiedene Arten von Spontankaufen fallen, darunter der Impulskauf.
Dieser wird in erster Linie durch emotionale Kaufmotive wie die Freude an einem Produkt

ausgelost. Eine Ubersichtliche dieser Einteilung bietet Abbildung 1 (Baun, 2003).

Ohne kognitiven Mit kognitiven
Informationsverarbeitungsprozessen Informationsverarbeitungsprozessen
(Nicht spontane, ungeplante Kaufe)

Impulskauf

Abbildung 1. Ubersicht ungeplante Kéufe (in Anlehnung an Baun, 2003, S.47)

Die Literatur verdeutlicht, dass ungeplante Kaufe nicht notwendigerweise Impulskaufe
sind, sondern dass das Merkmal "ungeplant" charakteristisch fur Impulskaufe ist. Impuls-
kaufe stellen somit lediglich eine Untergruppe der ungeplanten Kaufe dar (Baun, 2003). Un-
geplanten Kaufe sind Kaufhandlungen, die vor dem Betreten des Geschafts nicht beabsich-
tigt waren. Diese Handlung kann aus verschiedenen Motiven erfolgen und sowohl impulsi-
ven als auch rationalen Antrieben zugrunde liegen (Stern, 1962). Eine rationale Entschei-
dung tritt auf, wenn wahrend des Aufenthalts im Geschéft ein vorher nicht bedachter, aber
objektiv vorhandener Bedarf wahrgenommen wird, wie es bei der Erwartung von Schnépp-
chen und Sonderangeboten der Fall ist (ebd.). In solchen Fallen wird von einem ,situativen
Kauf gesprochen. Die Unterscheidung zwischen Impulskaufen und ungeplanten Kaufen ist
fur Marketingstrategien von Bedeutung, da unterschiedliche Ansatze verwendet werden
kénnen, um einen Kauf auszulésen. Impulskaufe werden durch starke emotionale und at-
mosphéarische Aspekte gekennzeichnet. Zum Beispiel sieht ein Kunde beim Durchscrollen
seiner Social-Media-Feeds eine Anzeige flr ein trendiges Kleidungsstick. Durch die attrak-

tive visuelle Darstellung und die begleitenden positiven Kommentare anderer Nutzer fuhlt
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sich der Kunde spontan dazu veranlasst, das Kleidungsstiick zu kaufen, obwohl er es vor-
her nicht geplant hatte. Im Gegensatz dazu kénnen bei anderen Formen des ungeplanten
Kaufs Informationen und Argumente Uberzeugen, die den rationalen Nutzen des Produkts
betonen. Ein Beispiel hierfiir ist, wenn ein Kunde online nach einem neuen Smartphone
sucht, Rezensionen liest, technische Spezifikationen vergleicht und besonders auf die Be-
wertungen achtet, die die Leistung und Zuverlassigkeit des Produkts betonen. Basierend
auf diesen Informationen trifft er eine informierte Entscheidung und kauft das Smartphone,
ohne es zuvor geplant zu haben. (Wang et al., 2022).

In den folgenden Kapiteln wird genauer auf die Thematik Impulskaufe eingegangen,

wobei ein besonderes Augenmerk auf den Einflissen des digitalen Zeitalters liegt.
2.3.2 Definition impulsives Kaufverhalten

Impulsives Kaufverhalten ist ein viel diskutiertes Thema in der Konsumentenpsycholo-
gie. Applebaum, einer der Vorreiter unter den Autoren, die sich mit wissenschaftlichen Ab-
handlungen zu Spontankaufen beschaftigen, beschreibt bereits im Jahr 1951 die zuneh-
mende Aufmerksamkeit fur Impulskaufen. Durch die Méglichkeit des bequemen und schnel-
len Online-Shoppings halt diese Aufmerksam bis heute an (Chen & Yao, 2018).

Im Laufe der Jahre wurden zahlreiche Studien zum impulsiven Kaufverhalten durchgefiihrt
und Forscher haben dieses Verhalten auf unterschiedliche Weise beschrieben. Im nachsten

Abschnitt werden die bekanntesten Ansétze kurz aufgezeigt, um einen Uberblick zu geben.

Applebaum (1951), beschreibt dieses Verhalten als Einkaufe, die vor Betreten des
Geschéfts nicht geplant wurden, sondern durch verkaufsférdernden Stimulus am Point of
Sale (POS) hervorgerufen werden. Die Einkaufe beziehen sich auf spontane, oft emotional
getriebene Kaufentscheidungen, die ohne griindliche Uberlegung und vorherige Kaufab-
sicht getroffen werden (Baun, 2003). Weinberg (1981) bezieht sich bei der Definition von
impulsiven Kaufverhalten auf die psychologischen Prozesse. Er erlautert diese anhand von
affektiven, kognitiven und reaktiven Ablaufen und beschreibt Impulskaufe als spontane, un-
Uberlegte Handlungen, die durch rasches Handeln charakterisiert sind. Diese werden durch
das Zusammenspiel von Motivation und Wahrnehmung ausgelést, wobei die affektive Erre-
gung ausreichend stark sein muss, um Hemmungen zu Uberwinden und aktualisierten Moti-
ven zum Durchbruch zu verhelfen. Es handelt sich somit um eine zlgig durchgefihrte Kauf-
handlung, bei der affektive Prozesse im Vordergrund stehen, wahrend kognitive Ablaufe
nicht zwangslaufig enthalten sein mussen. Die Reaktion eines Konsumenten auf einen Reiz
erfolgt groRtenteils automatisch, weshalb solche impulsiven Kaufsituationen von reaktivem

Verhalten gepragt sind (Weinberg, 1981). Stern (1962) hingegen bezeichnet impulsives
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Kaufverhalten als Neuheits- oder Fluchtkauf, der ein normales Kaufverhalten durchbricht. Er
identifiziert vier Arten des impulsiven Kaufs, die durch das ungeplante verbunden sind
(Applebaum, 1951; Foscht et al., 2017; Stern, 1962). Erstens den reinen Impulskauf, bei
dem der Konsument von bekannten Kaufmustern abweicht und eine neue, emotional ge-
pragte Kaufentscheidung trifft. Zweitens den erinnerungsgesteuerten Kauf, bei dem der
Konsument am POS durch das Ansehen eines Produktes an seinen Bedarf erinnert wird.
Drittens den suggestiven Impulskauf, bei dem der Konsument das Produkt zum ersten Mal
am POS sieht und Bedarf verspurt. Und schlieRlich den geplanten Impulskauf, bei dem der
Konsument das Geschaft betritt, um ein bestimmtes Produkt zu erwerben, jedoch auch
spontan plant, andere Produkte zu kaufen (Stern, 1962). Rook (1987) beschreibt Impuls-
kaufe als plotzliches, kraftvolles Verlangen, ausgeldst durch visuelle Reize oder verkaufs-
fordernde MalRnahmen. Er identifizierte funf zentrale Elemente des impulsiven Kaufverhal-
tens. Es beinhaltet pl6tzliches Verlangen, psychologisches Ungleichgewicht, Ambivalenz
gegenuber dem Impulsobjekt, Abnahme kognitiver Evaluierung und oft Gbersehene Konse-

quenzen (Rook et al., 1985).

Laut Kacen & Lee (2002) kann das impulsive Kaufverhalten als Reaktion auf ver-
schiedene Stimuli auftreten, wie beispielsweise Werbung oder die Prasentation von Produk-
ten im Laden. Das Verhalten des impulsiven Kaufs wird laut Foscht et al. (2017), anhand
der nicht geplanten Einkaufen gemessen. Dies bedeutet, dass der Impulskauf als die Dis-
krepanz zwischen den tatsachlich getatigten und den zuvor geplanten Kaufen betrachtet
wird. Produkte, die nicht vorab geplant waren, gelten als impulsiver Kauf (Foscht et al.,
2017).

Aus diesen gemeinsamen Merkmalen Iasst sich das Fazit ziehen, dass impulsives
Kaufverhalten als spontane und uniberlegte Reaktion auf duere Reize oder Stimuli defi-
niert wird, die oft ohne vorherige Planung oder Kaufabsicht erfolgt. Es ist wichtig zu beto-
nen, dass impulsives Verhalten nicht nur auf den Planungsprozess und den Ort der Kau-
fentscheidung beschrankt ist. Vielmehr liegt das Hauptaugenmerk darauf, die psychischen
Prozesse zu erfassen, die am impulsiven Kauf beteiligt sind (Foscht et al., 2017; Rook &
Fisher, 1995). Dazu zahlt unteranderem die Personlichkeitseigenschaft Impulsivitat (ebd.).
Aufgrund der hohen emotionalen Intensitat, der geringen bewussten Steuerung der Kau-
fentscheidung und der starken Reaktivierung der Kaufsituation, stehen dabei insbesondere
die aktivierten emotionalen Prozesse im Fokus (Foscht et al., 2017). Aufgrund der Tatsa-
che, dass Online-Kaufer impulsiver sind als traditionelle Kaufer, was auf den einfachen Zu-

gang zu Produkten, die Einfachheit des Kaufprozesses, das Fehlen von sozialem Druck
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und den geringeren Aufwand fiir die Lieferung zurtckzufiihren ist, wird im folgenden Kapitel

das impulsive Kaufverhalten im Internet untersucht (Jeffrey & Hodge, 2007).
2.3.3 Impulsives Kaufverhalten im Internet

Die Dynamik des impulsiven Kaufverhaltens hat sich im Zuge der Konsumentenverla-
gerung vom traditionellen Einzelhandel zum Online-Shopping deutlich verandert (Rani &
Catherine, 2023). Die heutige Einzelhandelslandschaft ist gepragt von einem rapiden Auf-
stieg der Online-Shops im 21. Jahrhundert, wodurch stationare Geschafte nicht mehr als
alleinige Anziehungspunkte fiir Konsumenten gelten (Tsao & Chang, 2010). Im Unterschied
zu physischen Geschaften bieten Online-Shops eine erweiterte Produktpalette, individuelle
Produkt- und Serviceinformationen sowie ein Hochstmalf’ an Einkaufskomfort (Zhao et al.,
2022). In diesem Zusammenhang erscheint impulsives Kaufverhalten in einem neuen Licht,
da es von den Vorteilen und Mdglichkeiten des Online-Handels mafigeblich beeinflusst
wird. Dies umfasst den leichten Zugang zu Produkten, die einfache Abwicklung von
Einkaufen sowie das Fehlen von sozialem Druck und Lieferanstrengungen. (Verhagen &
Van Dolen, 2011).

Die Relevanz impulsiven Online-Shoppings wird durch mehrere Studien verdeutlicht.
In einer Untersuchung von Kacen & Lee (2002) wurde impulsives Kaufverhalten sowohl sta-
tionar als auch online verglichen. Dabei stellte sich heraus, dass Rabatte und Angebote die
wichtigsten Faktoren fur impulsives Kaufverhalten sind. Bei Produkte wie Modeartikel wie
z.B. Kleidung, zeigen sich ausgepragte Neigungen zum impulsiven Online-Shopping, wie
auch Rani & Catherine (2023) herausfanden. Eine weitere Erklarung fur impulsives Kaufver-
halten im Online-Bereich liefert die Studie von Verhagen & Van Dolen (2011). Diese stellen
fest, dass die positive Wahrnehmung der Gré3e und Attraktivitat des Sortiments eines Onli-
neshops affektive Geflihlszustadnde ausldst, die wiederum den Drang zum impulsiven Kauf
verstarken. Ebenso spielen wahrgenommene Freude und die Neigung zu Impulskaufen
eine mafigebliche Rolle, wie in der Studie von Lina et al. (2022) deutlich wird. Gulfraz et al.
(2022) hebt hervor, dass die Online-Kundenerfahrung ein starker Pradiktor fur impulsives
Kaufverhalten ist. Die positiven Beziehungen zwischen verschiedenen Dimensionen der der
Erfahrung und dem Online-Impulskauf werden durch Kundenbindung und Selbstkontrolle

moduliert.

Die Selbstkontrolle spielt eine zentrale Rolle im Verbraucherverhalten, indem sie die
Fahigkeit einer Person definiert, Versuchungen zu widerstehen. (Kacen & Lee, 2002). Es
liegt nahe, dass Selbstkontrolle nicht nur eine Rolle beim verantwortungsbewussten Um-

gang mit Geld spielt, sondern das Konsumverhalten beeinflusst. Die Annahme, dass
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Personen mit geringer Selbstbeherrschung anfalliger fir die Verlockungen des Augenblicks
sind, unterstutzt die Idee, dass Verkaufsargumente, die auf sofortige Befriedigung abzielen,
bei dieser Gruppe besonders erfolgreich sein kdnnen und diese anfalliger flr impulsives
Kaufverhalten sind (Kacen & Lee, 2002). Im Gegensatz dazu, tendieren Personen mit ho-
her Selbstkontrolle dazu, ihre Einkaufe aufgrund der Uberzeugung vom langfristigen Wert
und Nutzen zu tatigen und sind daher weniger anfallig fur Impulskaufe (Gulfraz et al., 2022;
Kacen & Lee, 2002). Sie neigen dazu, ihre Ausgaben sorgfaltig zu iberdenken und sind
eher darauf bedacht, ihre finanziellen Ressourcen fir langfristige Ziele zu nutzen (ebd.).
Daraus lasst sich schliefen, dass Selbstkontrolle als entscheidender Pradiktor fur das Kon-
sumverhalten fungiert (Baun, 2003; Gulfraz et al., 2022; Kacen & Lee, 2002).

Zusatzlich zeigt sich, dass der impulsiven Einkaufsbereitschaft der Drang zugrunde-
liegenden sofortige Bedurfnisse zu befriedigen, sowie die Neigung, online einzukaufen, um
die Stimmung zu heben (Rani & Catherine, 2023). Ein zusatzlicher Faktor fir impulsives
Einkaufen ist die Vorstellung von Belohnung, die den Wunsch eines Verbrauchers aus-

driickt, sich etwas zu génnen (Youn & Faber, 2000).

Soziale Medien spielen ebenfalls eine wichtige Rolle bei der Unterstiitzung von Im-
pulskaufen im Onlinekontext, indem sie Produkte auf der Grundlage der Interessen der Ver-
braucher bewerben, die mit der Suchhistorie der Verbraucher in Verbindung gebracht wer-
den kénnen und direkt kaufbar sind (Zhao et al., 2022). GemaR der Forschung von Xiang et
al. (2016) besteht insbesondere auf Social Commerce Plattformen (beispielsweise Insta-
gram oder Pinterest), ein signifikanter Einfluss auf den Drang impulsiv zu kaufen. Etwa 40
% der online getatigten Ausgaben werden Impulskaufen zugeschrieben, wobei jungere Nut-
zer besonders anfallig fur Online-Impulskaufe sind. Dies bestatigt die Studie von Lina et al.
(2022). Die Erkenntnisse daraus sind, dass Internetshopping im Vergleich zum traditionel-
len Einkauf eine erhohte Neigung zu Impulskaufen ermdglicht, insbesondere wenn diese
durch Stars und Influencer beeinflusst sind. Gemaf Angaben von Bankrate gab knapp die
Halfte der Nutzer sozialer Medien (48 %) an, spontane Online-Einkaufe getatigt zu haben,
nachdem sie etwas bei der Nutzung von Plattformen gesehen haben (Gillespie, 2023). Ge-
Zielte Werbung in sozialen Medien platziert die neuesten Produkte direkt vor den Augen der
Nutzer, was es erschweren kann, Impulskaufen zu widerstehen (DeVon, 2022). Zusatzlich
haben Wissenschaftler festgestellt, dass sowohl markengenerierte Inhalte als auch nutzer-
generierte Inhalte bedeutende Anreize fir online Impulskaufe darstellen (Djafarova &
Bowes, 2021). Angesichts der Tatsache, dass jliingere Nutzer besonders anfallig flr impul-
sives Kaufverhalten sind, ist es entscheidend die Auswirkungen dieses Phanomens auf ver-

schiedene Generationen zu betrachten. Untersuchungen zeigen, dass 41 % der
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Angehorigen der Generation Z zu impulsiven Einkdufen neigen, gefolgt von den Millennials
mit 34 % und der Generation X mit 32 % (Djafarova & Bowes, 2021). Zusatzlich betonen
Kacen & Lee (2002), dass impulsives Kaufverhalten online bei jingeren Kaufern haufiger
auftritt als bei alteren Kaufern, da letztere tendenziell besser in der Lage sind, ihre Emotio-
nen zu regulieren und Selbstkontrolle auszutiben. Diese Erkenntnisse Uiberraschen nicht,
da die jingere Generation sich starker von digitaler Werbung beeinflussen lasst(Lehmann &
Wallner, 2022). Aus diesem Grund wird in Kapitel 2.5 genauer auf dieses Thema eingegan-

gen

Es Iasst sich festhalten, dass impulsives Kaufverhalten von einer Vielzahl von Fakto-
ren beeinflusst wird. Insbesondere im Zeitalter von sozialen Medien und Online-Shopping
ist das Ausgeben von Geld so unkompliziert wie nie zuvor, wodurch Verbraucher oft nicht
genug Zeit haben, oder nicht Zeit nehmen um jede Kaufentscheidung griindlich zu durch-
denken und daher eher zu impulsiven Kaufen neigen (Foster, 2022). Persdnlichkeitsmerk-
male wie Selbstkontrolle und Impulsivitat spielen eine entscheidende Rolle bei der Kaufent-
scheidung und deshalb wird im nachfolgenden Kapitel genauer darauf eingegangen, wie
das impulsive Kaufverhalten durch bestimmte Big Five-Personlichkeitsmerkmale beeinflusst

wird.

2.4 Relevanz der Big Five fiir impulsives Kaufverhalten

In Anbetracht der vielschichtigen Einflisse auf impulsives Kaufverhalten, sowohl im
traditionellen Einzelhandel als auch im digitalen Raum, rickt die individuelle Personlichkeit
als entscheidender Faktor in den Fokus. Die Annahme, dass Personlichkeitsmerkmale ei-
nen mafigeblichen Einfluss auf das Konsumverhalten haben, ist nicht neu (Pelau et al.,
2018; Shahjehan et al., 2012; Verplanken & Herabadi, 2001).

Insbesondere bieten die Big Five-Personlichkeitsmerkmale, bestehend aus Extraver-
sion, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit, Neurotizismus (emotionaler Stabilitat) und Offen-
heit fir Erfahrungen, einen tiefen Einblick in die individuellen Unterschiede und haben sich
in Forschungsarbeiten als entscheidend flr impulsives Kaufverhalten erwiesen. (Ahmed et
al., 2023; Shahjehan et al., 2012). Laut Verplanken und Herabadi (2001) ist das typische
Profil einer Person mit hoher Impulskaufneigung durch niedrige Auspragungen in Gewis-
senhaftigkeit, Autonomie und Selbstkontrolle, sowie einem geringeren personlichen Bedurf-
nis nach Struktur und Bewertungsbedurfnis gekennzeichnet. Die Studie von Adjei & Clark
(2010) untersuchte, wie Personlichkeitsmerkmale die Verbindung zwischen der Zufrieden-
heit in Beziehungen und der Treue beeinflussen. Es zeigte sich, dass Merkmale wie die

Neigung zur Innovationsfreude und das Verhalten bei der Suche nach Vielfalt, die Loyalitat
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gegenuber bestimmten Marken beeinflussen, wahrend Personlichkeitsmerkmale wie Gewis-
senhaftigkeit, Neurotizismus und Offenheit einen Einfluss auf das impulsive und utilitaristi-
sche Einkaufsverhalten haben kénnen (Pelau et al., 2018). Dies bestatigt ebenfalls die Stu-
die von Gohary und Hanzaee (2014), die verschiede Kaufmotivationsvariablen in Verbin-
dung der Big Five untersuchten. Durch die Analyse dieser Merkmale im Zusammenhang mit
impulsiven Kaufentscheidungen wird ein tieferes Verstandnis der Auswirkungen von Neuro-

tizismus und Gewissenhaftigkeit auf das Kaufverhalten gewonnen.

Wie bereits im Kapitel 2.2 erlautert, zeigen Personen mit einem ausgepragten Neuro-
tizismus tendenziell hbhere Werte in Bezug auf Impulsivitat. Da Impulsivitat einen Einfluss
auf impulsives Kaufverhalten hat, ist es nicht Gberraschend, dass verschiedene Studien ei-
nen klaren Zusammenhang zwischen Neurotizismus und impulsivem Kaufverhalten aufge-
zeigt haben. Bereits friihere Studien fanden positive Zusammenhange zwischen impulsiven
Kaufverhalten und Neurotizismus (Mick, 1996 zitiert von Gohary & Hanzaee, 2014). Neuere
Forschungen, wie die von Tsao & Chang (2010) bestatigen weiterhin den bedeutenden Ein-
fluss des Neurotizismus auf Impulskaufe. Dieser Zusammenhang scheint sich insbesondere
durch die erhdhte Tendenz von Menschen mit neurotischen Merkmalen zu impulsivem
Kaufverhalten aufgrund ihrer emotionalen Instabilitat zu erklaren. Es fallt ihnen schwerer
ihre Emotionen zu kontrollieren, weshalb sie 6fter aus der Laune heraus kaufen und nach
kurzfristigen Belohnungen suchen (Brand et al., 2022). Aufgrund ihrer Neigung zu emotio-
naler und psychischer Instabilitdt neigen Personen mit hohen Neurotizismus-Werten dazu,
impulsiv zu kaufen, um Spannungen abzubauen und ihr Wohlbefinden zu verbessern, in-
dem sie impulsives Kaufverhalten oft als Mittel zur Unterhaltung, Stressbewaltigung und zur
Erzeugung angenehmer Geflihle nutzen. (Tsao & Chang, 2010; Gohary & Hanzaee, 2014;
Verplanken & Herabadi, 2001). Die Literatur hebt hervor, dass Personen, mit ausgepragtem
Neurotizismus vermehrt zu Online-Impulskaufen tendieren (Gohary & Hanzaee, 2014;
Shahjehan et al., 2012; Tsao & Chang, 2010). Somit dienst der Personlichkeitsfaktor Neuro-
tizismus als pradiktiver Indikator fur impulsives Kaufverhalten im Internet (Gohary &
Hanzaee, 2014).

Gewissenhafte Personen neigen aufgrund ihres Sicherheitsaspekts dazu, bei Online-
Impulskaufen weniger aktiv zu sein (Tsao & Chang, 2010). Dies lasst sich darauf zurlickflh-
ren, dass gewissenhafte Verbraucher Uber ausgepragte Selbstregulierungsfahigkeiten ver-
fugen. lhre Selbstdisziplin, zielgerichtete Natur und planerische Veranlagung erméglichen
es ihnen, ihre Impulse und Reaktionen effektiv zu kontrollieren (ebd.). Gewissenhafte Per-
sonen treffen ihre Entscheidungen im Kontext von Impulskaufen eher auf der Grundlage

von logischen Uberlegungen und praktischen Vorteilen, im Gegensatz zu impulsiven



Theoretischer Rahmen 17

Handlungen, die von momentanen Begierden getrieben werden. Sie bevorzugen eine re-
flektierte und abwagende Herangehensweise. lhre Tendenz zu selbstreguliertem Verhalten
erstreckt sich auf den Online-Kaufprozess, wo sie eher darauf bedacht sind, sich vor impul-
siven Entscheidungen zu schitzen. Die Neigung zu impulsiven Online-Kaufen wird bei ge-
wissenhaften Verbrauchern daher als hedonistisches Handeln in Verbindung mit emotiona-
len Erfahrungen betrachtet, wobei ihre Selbstkontrolle und ausgepragte Sicherheitsorientie-

rung dazu beitragen, solche impulsiven Handlungen zu minimieren (ebd.).

Wenn die Personlichkeit der Verbraucher ihr Kaufverhalten bestimmt, wie die Literatur
erwahnt, ware es fur Vermarkter hilfreich, die Verbraucher in ein einzelne Marktsegmente
zu gruppieren und Produkte sowie Werbekampagnen entsprechend auszurichten. Ange-
sichts der Betrachtung des impulsiven Kaufverhaltens, insbesondere online, wird im folgen-
den Kapitel der Fokus auf die Generation Z gerichtet. Diese Generation spielt eine mal3geb-
liche Rolle bei der Gestaltung digitaler Trends und Konsumgewohnheiten, weshalb es wich-
tig ist, ein tieferes Verstandnis der impulsiven Kaufmuster in Verbindung mit den Charakte-
ristika der Generation Z zu erlangen, um aktuelle Entwicklungen im Online-Konsumverhal-

ten umfassender zu erfassen.

2.5 Generation Z und ihre Konsumgewohnheiten

In der dynamischen Landschaft soziokultureller Entwicklungen ist es von entscheiden-
der Bedeutung, die verschiedenen Generationen zu verstehen, um ihre einzigartigen Merk-
male, Werte und Verhaltensweisen zu erfassen. Eine Generation, die in diesem Zusam-
menhang zunehmend in den Mittelpunkt des Interesses riickt, ist die Generation Z kurz,
Gen Z. Geboren zwischen den spaten 1990er und den friithen 2010er Jahren, zeichnet sich
diese Gruppe junger Menschen durch vielfaltige gemeinsame Einflisse und pragende Er-

eignisse aus.

Bevor naher auf die Charakteristika der Generation Z eingegangen wird, folgt ein kur-
zer Blick auf die historische Entwicklung von Generationen. Der Begriff Generation ist eine
umgangssprachliche Bezeichnung fir eine Gruppe von Menschen, die in einer bestimmten
Zeitperiode geboren wurden. Die Konzeption von Generationen, gepragt durch spezifische
Zeitraume und gemeinsame Erfahrungen, ist keine neue Idee und hat eine faszinierende
Historie. Historiker und Sozialwissenschaftler wie Howe & Strauss (1991) haben dazu bei-
getragen, Generationen zu identifizieren und ihre charakteristischen Merkmale zu verstehen
(Stemmler et al., 2016). Eine Generation ist eine geographisch verbundene Gruppe von
Menschen, die wahrend ihres Wachstums bedeutende soziale, technologische und kultu-

relle Ereignisse erlebt haben, was zu einer Konvergenz ihrer Werte fuhrt (Xing, 2021). Es
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macht einen erheblichen Unterschied, ob eine Generation Ereignisse, wie die Mondlandung
(Babyboomer), die Einfuhrung der ersten Computer und den Mauerfall (Generation X) oder
die Auswirkungen von 9/11 und die Geburtsstunde von Facebook (Generation Y) in ihrer
Jugend erlebt hat und dadurch nachhaltig gepragt wurde (Scholz, 2014). Aufgrund der flie-
Renden Ubergange zwischen den Generationen, ergibt sich lediglich eine grobe Orientie-
rung (Kring & Hurrelmann, 2019). Die Abgrenzung zwischen den Generationen sollte primar

als Hilfsmittel betrachtet werden, um Untersuchungen zu ermdglichen.
2.5.1 Charakteristika der Generation Z

Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Generation Z, die mit ca. 32 % der Weltbevdlke-
rung die zweitgroRte Generation abbildet und mit einer Kaufkraft von 143 Milliarden US-Dol-
lar eine wichtige Konsumgeneration darstellt (Lurtz, 2023). In Deutschland stellt die Genera-
tion Z einen Anteil von 14.3 %, wahrend die Generation Y einen Anteil von 19.29 % und die
Generation X einen Anteil von 19.77 % ausmachen (Statista, 2022). Die Generation Z hat in
den letzten Jahren in der Popularkultur sowie im Journalismus Einzug gehalten. So zeigen
zum Beispiel Daten von Google Trends, dass der Begriff Generation Z bei der Suche nach
Informationen weit vor anderen Bezeichnungen liegt (Dimock, 2019). Zu den sogenannten
,digital Natives“ (Maas, 2019) gehdren die Jahrgange Mitte der 1990er sowie der Anfang
2010er. Der Wirtschaftswissenschaftlicher und Autor Scholz, (2014) beschreibt die Genera-
tion Z ab dem Jahr 1995. Andere Autoren nennen unterschiedliche Start-Jahre, darunter
1991, 1997 oder 1998 (Grigoreva et al., 2021; Schroth, 2019). Klar definierte Grenzen wer-
den sich aber erst im Laufe der Zeit herausbilden (Treiber, 2019). Diese Arbeit konzentriert
sich aufgrund der vorherrschenden Forschungslage, die die Jahrgange von 1996 bis 2012
betrachtet, auf diese Altersgruppen (Dimock, 2019; Hesse & Mattmiuiller, 2019; Meyer,
2020).

Die ,digital Natives“ unterscheiden sich stark von anderen Generationen, da sie in ei-
ner Zeit rasanten technologischen Fortschritts, globaler Vernetzung und sich verandernder
sozialer Normen aufgewachsen sind. Sie haben eine besondere Beziehung zur Technolo-
gie und zu sozialen Medien entwickelt (Mude & Undale, 2023). Ihr Medien-, und Konsum-
verhalten sind durch Ereignisse wie die globale Finanzkrise, Terrorismus und politische Un-
sicherheiten gepragt, was ebenfalls ihre Persdnlichkeit und die Sichtweise auf die Welt be-
einflussen (Kleinjohann & Reinecke, 2020; Mangelsdorf, 2017). Sie bevorzugen die Kom-
munikation Uber Smartphones und verbringen durchschnittlich taglich drei Stunden an mo-
bilen Geraten (Xing, 2021). Dadurch, dass sie mit diesen Geraten aufgewachsen sind, kon-

nen sie sich eine Welt ohne Internet nicht mehr vorstellen. Das fuhrt dazu, dass sie
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schneller und sicherer im digitalen Raum agieren als anderer Generationen. Fiur Gen Z ist
das Smartphone ein Recherche-, Interkations- und Transaktionsmedium und dadurch sind
sie 24/7 online (Kleinjohann & Reinecke, 2020). Sie sind in den sozialen Medien zuhause
und betrachten sofortige Belohnung in Form von Likes als essenziell (Maas, 2021). Die Art
und Weise, wie die Gen Z Medien nutzt und konsumiert, unterscheidet sich deutlich von
den Vorgangergenerationen (Wunderlich, 2018). Sie streben danach, stets zu den Innova-
toren oder Early Adopters von Produkten und Trends in der Gesellschaft zu gehéren. Dies
gilt als Ausdruck von persénlichem Erfolg, der wiederum zu den erstrebenswerten Werten
dieser Generation gehért (Fromm, 2018). Ein wesentlicher Aspekt ist die standige Vernet-
zung, die es ihnen ermdglicht, sich mit Gleichaltrigen auszutauschen und Uber diesen Aus-
tausch ihre persénliche Orientierung zu finden. Die allgegenwartige, technisch mdgliche
und als normal erlebte digitale Interaktion und Kommunikation, pragt die Generation Z star-
ker als ihre Vorganger. Dies setzt sie unter den Einfluss einer Vielzahl externer Inspirations-
quellen, darunter Familienmitglieder, Freunde und mediale Influencer (Kleinjohann &
Reinecke, 2020). Angesichts der zukunftigen Konsumenten ist es von besonderer Bedeu-
tung, das Verhalten der Generation Z eingehend zu analysieren. Im kommenden Kapitel
wird dieser Fokus erweitert, indem der Unterschied im Kaufverhalten zwischen der Genera-

tion Z und der Generation X genauer betrachtet wird.

2.5.2 Besonderheiten im Kaufverhalten der Generation Z

Das Kaufverhalten der Generation Z ist, wie bereits erwahnt, von einer starken On-
line-Prasenz, impulsiven Entscheidungen und einem starken Einfluss sozialer Medien.

Diese Aspekte werden im folgenden Abschnitt naher erlautert.

Studien zeigen, dass junge Menschen im Vergleich zu alteren Generationen tendenzi-
ell eher zu impulsiven Kaufen neigen (Verplanken & Herabadi, 2001). Diese Tendenz ist be-
sonders ausgepragt bei der Generation Z, die das Internet nahtlos in ihren Alltag integriert
(Grigoreva et al., 2021). Dadurch stellt sie eine einzigartige Konsumgruppe dar, deren Kon-
sumgewohnheiten mafRgeblich durch ihre Vertrautheit und ihr Geschick im Umgang mit digi-
talen Medien gepragt werden (Wang et al., 2022). Die Generation Z sucht standig nach in-
novativen Neuheiten und zeigen sich offen gegentiber neuen Technologien und Trends
(Brooks, 2022; Lurtz, 2023). Ein Streben nach Einzigartigkeit pragt ihre Konsumgewohnhei-
ten, sei es durch individuelle Produkte und Dienstleistungen oder durch limitierte Auflagen
oder Kooperationen, sowie durch die Einbindung des Konsumenten in den Personalisie-

rungsprozess (Treiber, 2019).
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Dank ihres fundierten Umgangs mit dem Internet gelten sie als fiihrende Verbraucher
in sozialen Netzwerken (Grigoreva et al., 2021). Personen dieser Generation bestellen zu
62 % gelegentlich und zu 17 % haufig in Online-Shops via Smartphone (Kleinjohann &
Reinecke, 2020). Zu den am haufigsten online gekauften Artikel der Generation gehéren,
Bekleidung, Schuhe und technische Gerate (Mangold et al., 2017). Die Verfugbarkeit einfa-
cher und schnelle Checkout-Prozesse sowie der Social Media Kauf-Buttons tragen dazu
bei, dass die Gen Z zu mehr impulsiven Kaufverhalten neigt (Handayani et al., 2018). Die
Generation Z ist dafir bekannt, Geschwindigkeit und Effizienz bei digitalen Interaktionen zu
suchen (Wang et al., 2022). Durch die dauerhafte Vernetzung erhalten die Gen Z durch
Empfehlungen von Freunden, Familienmitglieder, Peer Groups oder Social Media-In-
fluencer Informationen Uber Marken oder Produkten (Lina et al., 2022). Deswegen spielen
die soziale Medien eine zentrale Rolle im Leben der Generation Z, keine andere Generation
zuvor nutzt die Plattformen so intensiv wie sie (Kleinjohann & Reinecke, 2020). Sie verbrin-
gen taglich etwa drei bis sechs Stunden damit, Inhalte auf sozialen Medien zu lesen, zu li-
ken und zu teilen (Grigoreva et al., 2021). Plattformen wie Instagram werden im Durch-
schnitt mindestens finfmal taglich Uberpruft (Djafarova & Bowes, 2021). Diese intensive
Nutzung gepaart mit den bereits genannten Griinden flihrt dazu, dass sie haufiger zu Im-

pulskaufen neigen als andere Generationen (Lina et al., 2022).

In der Marketinglandschaft ist es langst bekannt, dass Influencer-Marketing eine be-
deutende Rolle spielt, da Influencer auf Plattformen wie Instagram ein hdheres Vertrauen
genieflRen als herkdmmliche Marketingmethoden (Popa et al., 2023). Diese Entwicklung wird
durch die wachsende Nutzung sozialer Medien vorangetrieben und hat zur Entstehung
neuer Arten von Prominenten gefihrt, die als Social Media Influencer bekannt sind (Lina et
al., 2022). Fast die Halfte der Generation Z hat aufgrund einer Empfehlung eines Social
Media Influencer bereits eine Kaufentscheidung getroffen (Popa et al., 2023). Verbraucher
suchen nach Informationen aus den Meinungen anderer auf Instagram, um das wahrge-
nommene Risiko zu verringern, wenn sie eine Kaufentscheidung treffen, die auf ihnrem Ver-
trauen in den Influencer beruht (Djafarova & Rushworth, 2017). McKinsey-Studien zeigen,
dass etwa 40% der 18 bis 23 jahrigen angeben, dass ihre Kaufentscheidungen am meisten
von den sozialen Medien beeinflusst werden (Finnemann et al., 2020). Laut einer Studie
des Einzelhandelsberaters Materialplus gaben 72 % der jingeren Nutzer an, Kaufentschei-
dungen zu treffen, nachdem sie Produkte auf der beliebten Social Media-Plattform Insta-
gram gesehen haben (Prange de Oliveira, 2022). Studien verdeutlichen eindeutig den zu-
nehmenden Trend zu Impulskaufen in sozialen Medien (Prange de Oliveira, 2022; Thoum-
rungroje, 2014), insbesondere Instagram spielt hierbei eine Rolle (Xiang et al., 2016). Die

angenehme Nutzererfahrung der App tragt dazu bei, dass der Online-Kaufprozess durch



Theoretischer Rahmen 21

impulsives Handeln beeinflusst wird, wobei Verbraucher oft die Bewertungsphase der Ent-
scheidungsfindung Uberspringen (Aprilia & Setiadi, 2017). Untersuchungen zeigen, dass In-
stagram in der Modebranche den gréften Einfluss auf Impulskédufe hat, insbesondere auf-
grund der herausragenden Bedeutung visueller Elemente in der Mode-Werbung
(Aragoncillo & Orus, 2018). Speziell die Generation Z nutzt die Plattform als Inspirations-
quelle fir Modestile, indem sie beispielsweise "Oulffit-of-the-Day"-Storys von Influencern be-
trachten, die ihre Modeartikel prasentieren mit direkten Markenkennung (Djafarova &
Bowes, 2021). Diese Methode wurde aufgrund der Einfiihrung des Instagram-Shopping-
Dienstes im Jahr 2018, der es Einzelhandlern und Influencern ermdéglicht, Produktbilder zu
taggen und diese direkt an ihren Follower zu verkaufen, verstarkt. Dadurch hat sich Insta-
gram auch zu einem mafgeblichen Stimulator fur Impulskaufe entwickelt (Handayani et al.
2018).

Zusammenfassend zeigt sich, dass die Generation Z im Vergleich zu anderen Ge-

nerationen aufgrund der standigen Online-Prasenz und intensiven Nutzung sozialer Me-
dien, insbesondere Instagram, eine erhéhte Neigung zu impulsiven Kaufverhalten auf-

weist.
2.5.3 Konsumvergleich zwischen Generation Z und Generation X

Das Konsumverhalten der Generation Z und der Generation X weist deutliche Unter-

schiede auf, insbesondere im Hinblick auf impulsives Kaufverhalten. In den folgenden Un-
tersuchungen wird deutlich, dass die Generation Z im Vergleich zu der Generation X eher

fur impulsive Kaufe anfallig ist.

Die impulsiven Kaufentscheidungen der Generation Z werden wie bereits erwahnt
durch die Bequemlichkeit und von Social Media beeinflusst (Lina et al., 2022). Im Gegen-
satz dazu tendiert die Generation X, die zwischen den 1960ern und den 1980ern geboren
wurden, zu einem vorsichtigeren und Uberlegteren Konsumverhalten. Diese Generation legt
groRen Wert auf Kundenservice und ist beim Online-Kauf aufgrund der verfugbaren Infor-
mationen vorsichtiger (Brand et al., 2022). Zudem neigt sie zu weniger sozialen Medien
Nutzung als die Generation Z (Statista, 2020). Wahrend die Generation Z als digital-native
gilt und Impulskaufe als Teil ihrer taglichen digitalen Interaktionen ansieht, sucht die Gene-
ration X eingehender Informationen zu Produkten, bevor sie einen Kauf tatigt (Grigoreva et
al., 2021). Diese Unterschiede im Kaufverhalten kdnnen durch die unterschiedliche Exposi-
tion gegenuber Umweltthemen und Nachhaltigkeitsproblemen in ihrer jeweiligen Sozialisati-
onsphase ebenfalls erklart werden (Brand et al., 2022). Es zeigt sich, dass die Generation X

im Vergleich zur Generation Z tendenziell eher grindliche Kaufentscheidungen trifft und
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weniger von der digitalen Bequemlichkeit und der Verflgbarkeit von Produkten beeinflusst
wird (Baun, 2003). Diese konnte teilweise durch ihre spatere Einfliihrung in die digitale Welt
und ihre starkere Exposition gegenlber traditionellen Marketingkanalen bedingt sein (Brand
et al., 2022).

In der heutigen, schnelllebigen Konsumwelt ist es daher flir Unternehmen essenziell,
die unterschiedlichen Verhaltensweisen und Praferenzen der verschiedenen Generationen
zu verstehen, um effektive Marketingstrategien zu entwickeln, die sowohl die impulsiven
Online-Kaufer der Generation Z als auch die der Generation X ansprechen (Brand et al.,
2022; Grigoreva et al., 2021; Lina et al., 2022).

2.6 Hypothesen

Die vorangegangenen Kapitel widmeten sich der eingehenden Analyse der relevanten
Literatur, die als Grundlage fir die Entwicklung der Hypothesen dieser Arbeit dient. In An-
betracht der erarbeiteten Literatur und der aufgezeigten Zusammenhange zwischen Per-
sOnlichkeitseigenschaften und impulsivem Kaufverhalten lassen sich folgende Hypothesen
formulieren:

- H1: Es besteht eine positive Korrelation zwischen der Persénlichkeitseigenschaft

Neurotizismus und dem impulsiven Kaufverhalten der Generation Z
- H2: Es besteht eine negative Korrelation zwischen der Persénlichkeitseigenschaft
Gewissenhaftigkeit und dem impulsiven Kaufverhalten der Generation Z
Des Weiteren hat Kapitel 2.5 verdeutlicht, dass die Generation Z eine bedeutsame Ziel-
gruppe im Bereich Online-Shopping darstellt. Aufgrund dieser Erkenntnis wird in der folgen-
den Hypothese der Unterschied im impulsiven Kaufverhalten zwischen den Generationen Z
und X untersucht:
- H3: Personen, die der Generation Z angehéren, neigen eher zu impulsivem Kaufver-
halten als diejenigen aus der Generation X

Diese Hypothesen werden im folgenden Kapitel anhand empirischer Daten getestet.
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3 Empirische Forschung

3.1 Methodik

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die theoretischen Grundlagen erlautert so-
wie die Untersuchungshypothesen formuliert. Im kommenden Abschnitt wird ein umfassen-
der Uberblick in die angewandte Methodik gewahrt. Hierbei werden das Forschungsdesign,
die verwendeten Messinstrumente, der Aufbau der Umfrage sowie die konkrete Umsetzung
im Detail vorgestellt. Abschlief3end wird die Vorgehensweise der Datenauswertung erlau-
tert.

3.1.1 Auswahl des Forschungsdesigns

Um die Forschungsfrage dieser Arbeit zu beantworten und die in Kapitel 2.6 ge-
nannten Hypothesen zu prifen, wurde ein Fragebogen erstellt und im Rahmen einer quanti-
tativen Studie zur Datenerhebung eingesetzt. Die Entscheidung fiir einen quantitativen An-
satz mittels eines Fragebogens ist begrindet durch die Notwendigkeit, prazise und standar-
disierte Daten zu sammeln, um die gestellte Forschungsfrage systematisch zu beantworten.
Ein Fragebogen bietet die Moglichkeit, eine grolte Anzahl von Teilnehmern effizient zu er-
reichen und deren Meinungen sowie Verhaltensweisen in numerischen Daten zu erfassen
(Schreier et al., 2023). Diese quantitative Herangehensweise ermdglicht es, statistische
Analysen durchzufiihren, um Trends und kausale Zusammenhange in den Daten zu identifi-
zieren. Zudem erlaubt die Struktur des Fragebogens eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse
und erleichtert die Ableitung von generalisierbaren Schlussfolgerungen. Der Fokus auf
quantitativen Daten unterstltzt die objektive Erforschung der Forschungsfrage und tragt zur
Robustheit der Studie bei (ebd.).

3.1.2 Aufbau des Fragebogens

Fir die Studie wurde ein eigens entwickelter Fragebogen verwendet, der aus einer
Kombination zweier etablierten Fragebégen und selbstkonzipierter Fragen besteht, die auf
Basis der verwendeten Literatur formuliert wurden. Die Erstellung erfolgte mithilfe des Fra-
gebogen Tools LimeSurvey. Das Ziel des Fragebogens ist die Erfassung der Big Five-Per-
sOnlichkeitseigenschaften sowie des impulsiven Kaufverhaltens der Generation Z. Dabei
dient das impulsive Kaufverhalten als abhangige Variable, wahrend die Personlichkeitsei-
genschaften, die Generation Z und das Social Media Verhalten als unabhangige Variablen
betrachtet werden. Bezuglich der Operationalisierung der Personlichkeit hat sich die An-

wendung psychometrischer Tests als gangige Praxis erwiesen. Zu Beginn erhielten die
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Teilnehmer einen kurzen Begrifungstext, inklusive des Hinweises auf Anonymitat und dem
Forschungszweck. Im ersten Abschnitt des Fragebogens wurde die Personlichkeit der Teil-
nehmer mithilfe des Big Five Inventory 2 erfasst, um die Merkmale Neurotizismus, Gewis-
senhaftigkeit, Vertraglichkeit, Offenheit und Extraversion zu identifizieren. Im zweiten Ab-
schnitt wurden die Teilnehmer mittels der Buying Impulsiveness Scale zu ihrem impulsiven
Kaufverhalten befragt. Fir beide Abschnitte wurde eine 5-Punkte-Likert-Skala verwendet.
Im darauffolgenden dritten und vierten Abschnitt wurden spezifisch das Online-Kaufverhal-
ten und die Nutzung von sozialen Medien erortert. Der abschlieBende Teil bestand aus den
demographischen Daten. Die Mdglichkeit, Fragen zu Uberspringen, wurde bewusst ausge-
schlossen, um reprasentative Ergebnisse zu gewahrleisten, die den etablierten Gultekrite-
rien entsprechen und somit eine umfassende Datenerfassung ermdglicht wird. Durch die
Einbeziehung aller Fragen wird die Zuverlassigkeit und Validitat der Ergebnisse gestarkt,
was essenziell ist, um qualitativ hochwertige Daten zu erhalten, welche den wissenschaftli-
chen Standards entsprechen. Im nachsten Abschnitt werden die einzelnen Abschnitte des
Fragebogens im Detail besprochen, um ihre Bedeutung und ihren Zweck genauer zu ver-

stehen.

3.1.2.1 Big Five-Inventory 2

Die Erfassung von Personlichkeitsmerkmalen durch Personlichkeitstests ermoglicht die In-
terpretation von Daten im Hinblick auf emotionale, motivationale und sozial relevante As-
pekte (Schreier et al., 2023). Aufgrund der Zielgruppe und dem Online-Format wurde fiir die
vorliegenden Arbeit das Big Five-Inventory 2 (BFI-2) von Danner et al. (2016) mit 60 Items
zur Erfassung der Personlichkeitsdimensionen eingesetzt. Das BFI-2 stellt die deutsche
Ubersetzung des von Soto & John (2017) entwickelten Instruments dar und ist eine Weiter-
entwicklung des Big Five-Inventory von John et al. (1991), bei dem es sich um einen Frage-
bogen zur Erfassung grundlegender Personlichkeitsdimensionen handelt. Im Vergleich zum
NEO-PIR mit 240 Items, ist der BFI-2 Fragebogen mit 60 Items kirzer, was relevant ist, da
die préaferierte Zielgruppe die Generation Z ist, die aufgrund ihrer geringeren Aufmerksam-
keitsspanne von einem kiirzeren Test profitiert (Mangelsdorf, 2017). Zudem fokussiert sich
der BFI-2 auf die grundlegenden Big Five-Personlichkeitsmerkmale, die fur die Forschungs-
ziele ausreichend sind. Obwohl sich die vorliegende Forschungsarbeit primar auf die Di-
mensionen Neurotizismus und Gewissenhaftigkeit konzentriert, wurde die Erfassung samtli-
cher Big Five-Personlichkeitsmerkmale in den Fragebogen integriert. Diese Entscheidung
basiert auf dem Ziel, einen umfassenden Kontext fir die Personlichkeit der Teilnehmer zu
schaffen und die Vergleichbarkeit mit anderen Studien zu gewahrleisten. Dartber hinaus

dient die Erfassung aller Dimensionen als potenzielle Kontrolle fiir
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Konfundierungsvariablen, um sicherzustellen, dass die beobachteten Effekte spezifisch auf

Neurotizismus und Gewissenhaftigkeit zurlickzuflhren sind.

Die 60 Items zielen auf die finf Hauptdimensionen der Persdnlichkeit ab: Extraversion
(gesellig vs. zurtckhaltend), Vertraglichkeit (kooperativ vs. konfliktscheu), Gewissenhaf-
tigkeit (zuverlassig vs. nachlassig), Neurotizismus (emotionale Stabilitat vs. Labilitat) und
Offenheit fur Erfahrungen (kreativ vs. traditionell). Jede Dimension wird durch zwdlf ltems
reprasentiert, die verschiedene Aspekte erfassen. Die Fragen sind unterschiedlich gepolt,
was fir die Analyse der Ergebnisse entscheidend ist. Beispielsweise ist die Frage der Di-
mension Gewissenhaftigkeit "lch bin bequem und neige zu Faulheit" negativ gepolt und be-
zieht sich auf die Facette Flei3. Auf der anderen Seite ist die Frage "Ich kann launisch sein,
habe schwankende Stimmung" der Dimension Neurotizismus zugeordnet und zielt auf die
Facette der Unbestandigkeit der Geflihle ab, wobei diese positiv gepolt ist. Diese Besonder-
heit wurde bei der Verarbeitung der Antworten bei SPSS berticksichtigt und dementspre-
chend codiert und aggregiert. Die Teilnehmer bewerteten ihre Zustimmung zu jedem ltem
auf einer Likert-Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht zu) bis 5 (stimme voll und ganz zu),
die aus dem originalen Fragebogen entnommen wurden. Die Reliabilitat des BFI-2, gemes-
sen mittels Cronbachs Alpha, variiert zwischen a = .60 und a = .88, wobei fir jede der funf
Dimensionen ein akzeptabler Bereich vorliegt. Insbesondere zeigen Neurotizismus und Ge-
wissenhaftigkeit eine hohe Reliabilitdt von a = .88 bzw. a = .87 auf. Die konvergente Kon-
struktvaliditat wird durch starke Korrelationen mit verschiedenen Big-Five-Tests nachgewie-
sen (Danner et al., 2019). Das Instrument hat seine Validitat in unterschiedlichen kulturellen
Kontexten unter Beweis gestellt und ermdglicht eine zuverlassige und differenzierte Erfas-
sung individueller Personlichkeitsmerkmale (ebd.). Die standardisierten Instruktionen, Aus-
wertungsvorschriften und vorlaufigen Referenzwerte gewahrleisten die Objektivitat bei der
Durchfihrung, Auswertung und Interpretation des BFI-2 (ebd.). Eine Reliabilitat von 0.80 gilt
allgemein bei Gruppenuntersuchungen als gut (Nunnally & Bernstein, 1994; Weise, 1975
zitiert nach Danner, 2014). Die Skala des vorliegenden Fragebogens erflllt daher samtliche

relevanten Gutekriterien.

3.1.2.2 Buying Impulsiveness Scale

Um das impulsive Kaufverhalten der Teilnehmer zu untersuchen, wurde im zweiten Ab-
schnitt des Fragebogens die 1995 publizierte Buying Impulsiveness Scale (BIS) von Rook
und Fisher herangezogen. Dieses Instrument ermdglicht eine Bewertung daruber, wie stark
eine Person impulsives Kaufverhalten zeigt. Fur die Autoren besteht eine Korrelation zwi-
schen impulsivem Kaufverhalten und dem Personlichkeitsmerkmal Impulsivitat. Die Skala

besteht aus neun ltems, welche das impulsive Kaufverhalten abfragen. Die Teilnehmer
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bewerteten ihre Zustimmung zu jedem Item auf einer Likert-Skala von 1 bis 5 (1 = stimme
Uberhaupt nicht zu bis 5 = stimme voll und ganz zu), welche dem originalen Fragebogen
entnommen wurde. Das Cronbachs Alpha betragt a = .88, was auf eine gute Reliabilitat hin-
weist. Auch in Bezug auf die anderen Gutekriterien schneidet der Test zufriedenstellend ab
(Rook & Fisher, 1995). Die Adaptation der BIS fiir den deutschsprachigen Raum erfolgte
durch das Team um Dr. Oliver Buttner an der Universitat Wien (Weichenmeier, 2017). Die
Skala umfasst Aussagen, die in gleichartiger Weise formuliert sind, wie zum Beispiel "Ich
kaufe Produkte oft spontan” oder "Ich kaufe Produkte oft, ohne nachzudenken". Diese Aus-
sagen messen verschiedene Aspekte des impulsiven Kaufverhaltens, darunter spontane
Kaufentscheidungen, die Tendenz, Produkte ohne vorheriges Nachdenken zu erwerben,
das impulsiv gesteuerte Handeln entsprechend der aktuellen Stimmung sowie die Neigung
zu unuberlegten Einkaufen im Moment. Die héchste Punktzahl, die ein Teilnehmer auf der
Impulskaufskala erreichen kann, sind 45 und der niedrigste Wert neun (Godelek & Akalin,
2018; Rook & Fisher, 1995). In der nachstehenden Tabelle 1 sind die einzelnen Frageni-

tems zur Ubersicht aufgelistet.

'['_abelle 1
Ubersicht der neun (ibersetzten BIS Items

Nummer  Bitte gebe fiir jede Aussage an, inwieweit du dieser zustimmst:

Ich kaufe Produkte oft spontan
~Just do it“ beschreibt die Art, wie ich kaufe

Ich kaufe Produkte oft, ohne nachzudenken

,ich sehe es, ich kaufe es” beschreibt mich

.Kaufe jetzt, denke spater dariiber nach“ beschreibt mich

Manchmal ist mir danach etwas spontan aus dem Moment heraus zu kaufen

Ich kaufe Produkte entsprechend meiner momentanen Stimmung

Ich plane die meisten meiner Einkaufe sorgfaltig

O 0| Nl O O & W N| =

Manchmal bin ich etwas gedankenlos bei dem, was ich kaufe

3.1.2.3 Online-Kaufverhalten / Social Media Nutzung

Der dritte Abschnitt des Fragebogens konzentrierte sich auf die Erfassung des Online-Kauf-
verhaltens der Teilnehmer in Bezug auf Instagram und beinhaltete eigens erstellte Fragen,
da keine veroffentlichte Umfrage verfligbar war. Dieser Abschnitt beinhaltete funf Items, die
zum einen das Online-Konsumverhalten beleuchteten. Hierbei wurden die Fragen "Was
motiviert dich am meisten dazu, impulsiv im Internet einzukaufen?" sowie die Abfrage der
am haufigsten online erworbenen Produkte fiir die Ergebnisauswertung genutzt. Die ande-
ren Fragen wurden nicht fur die Analyse herangezogen, sondern lediglich zur Erganzung

fur ein umfassenderes Bild verwendet. Da friihere Forschungen gezeigt haben, dass die
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Generation Z, bedingt durch ihre starke Prasenz in sozialen Medien, besonders anfallig fur
Impulseinkaufe ist (Lina et al., 2022) sowie der "Buy-to-action"-Button in Social Media An-
zeigen einen Einfluss auf das Kaufverhalten hat (Handayani et al., 2018), befasste sich der
darauffolgende Abschnitt mit dieser Thematik.

Der Abschnitt bestand ebenfalls aus vier Fragen. Zu Beginn wurde den Teilnehmern
die Frage gestellt, ob sie im Besitz eines Instagram Accounts sind. Diejenigen, die "nein"
auswahlten, wurden automatisch zu den demografischen Daten weitergeleitet. Auf diese
Weise wurde sichergestellt, dass nur die Teilnehmer die folgenden Fragen beantworten
konnten, die tatsachlich einen Instagram Account besitzen. Bei Antwort ,Ja“ wurde an-
schlieBend die durchschnittliche geschatzte Nutzungsdauer erfragt, gefolgt von einer Insta-
gram Story mit einer Produktplatzierung die einen "Buy-to-action"-Button enthalt. Begleitet
wurde dies von der Frage: "Wie haufig hast du bereits durch eine Anzeige wie diese ein
Produkt spontan gekauft?“. Die Antworten wurden auf einer 5-Punkte-Likert-Skala bewertet,
wobei auch in diesem Abschnitt die Beantwortung der Fragen verpflichtend war. Es ist wich-
tig zu beachten, dass aufgrund der Eigenentwicklung der Fragen in dieser Studie nicht si-
chergestellt werden kann, dass diese allen Gutekriterien erflllen.

AbschlieRend wurden im Schlussteil die demographischen Daten wie das Alter und
Geschlecht abgefragt. Eine zusatzliche Kontrollfrage fur das Alter wurde eingefiihrt, die da-
rauf abzielte, ob die Teilnehmer ein Smartphone mit Internetzugang besitzen. Dies ermdg-
lichte die Erfassung einer weiteren Variablen, die unabhangig vom Alter ist, um den Unter-

schied zwischen der Generation Z und der Generation X deutlich zu verdeutlichen.
3.1.3 Studiendurchfiihrung

Im folgenden Abschnitt werden die methodischen Aspekte der Untersuchung naher
erlautert. Hierzu gehdrt der Pretest zur Validierung des Fragebogens, die Datenerhebungs-

methoden sowie Informationen zur Stichprobe, die fur die Analyse verwendet wurde.

3.1.3.1 Pretest

Vor dem eigentlichen Start der Umfrage, wurde der Fragebogen als Testversion an drei
ausgewahlte Personen verschickt. Der Pretest ermdglicht es die Studie unter realen Bedin-
gungen zu testen und mdgliche Fehler zu beheben. Die Pretest Teilnehmer haben ihre An-
merkungen gegeben, um den Fragebogen verstandlicher zu gestalten und die Antwortfor-
mate zu optimieren. Die Testpersonen gaben an, dass sie fir die Bearbeitung neun bis elf
Minuten gebraucht haben, weshalb die Zeitangabe fir die Durchfihrung auf zehn bis zwolf
Minuten angesetzt wurde. Die Daten des Pretests waren keine Bestandteile der finalen Er-

gebnisse.



Empirische Forschung 28

3.1.3.2 Datenerhebung

Wie bereits erwahnt, wurden die Daten mithilfe des Online-Tools LimeSurvey erhoben. Der
Erhebungszeitraum erstreckte sich vom 26.12.2023 bis zum 24.01.2024. Insgesamt nah-
men 339 Teilnehmer an der Studie teil. Die Teilnehmer wurden Uber verschiedene Kanale
kontaktiert, hauptsachlich Uber soziale Netzwerke wie Instagram und WhatsApp jeweils an-
hand einer Story mit Link, sowie durch persénliche Weiterleitung durch Bekannte. Zusatz-
lich wurde Uber die Fakultat eine E-Mail mit dem Link zum Fragebogen an alle Studieren-
den der Hochschule Neu-Ulm versendet. Es ist jedoch nicht ersichtlich, wie viele Personen

insgesamt den bereitgestellten Link angeklickt haben.

3.1.3.3 Stichprobe

Die vorliegende Studie basiert auf einer gezielten Stichprobe, bei der bestimmte Gruppen
bewusst ausgewahlt wurden. Jedoch wurde zu Beginn darauf verzichtet, Teilnehmer vorab
auszusortieren. Stattdessen erhielt jeder die Mdglichkeit, den Fragebogen auszufillen, um
eine vergleichbare Basis zu schaffen. Von den insgesamt 339 Personen haben 204 den
Fragebogen vollstandig ausgeflllt. Die 135 unvollstandigen Fragebdgen wurden in der Aus-
wertung nicht bertcksichtigt und gelten als ungultig. Die bevorzugte Altersgruppe dieser
Studie lag bei der Generation Z (1996-2012) und der Generation X (1965-1980), weshalb
weitere 36 Personen nicht miteinbezogen wurden. Somit umfasste der endgultige Daten-
satz 168 Teilnehmer, welche fiir die kommenden Ergebnisse berlcksichtigt wurden. Hier-
von sind 125 (74.4 %) weiblich und 43 (25.6 %) mannlich. Die Stichprobe beinhaltet mehr
Personen aus der Generation Z (132) als aus der Generation X (32) und ist somit unausge-

wogen.
3.1.4 Vorgehensweise bei der Datenauswertung

Die Auswertung der gesammelten Daten erfolgte mithilfe des Statistikprogramms
SPSS 28. Dabei kamen verschiedene statistische Verfahren zum Einsatz, darunter eine
Haufigkeitsanalyse, deskriptive Statistik, verschiedene Korrelationsanalysen, Gruppenver-
gleiche mittels t-Tests sowie eine hierarchische Regressionsanalyse. Zu Beginn wurden die
soziodemografischen Daten durch eine Haufigkeitsanalyse untersucht. Hierbei wurden die
Daten des Alters aufgrund der Auswertung in die Zahlen vier fir Gen Z und zwei fir Gen X
umkodiert. Ebenso wurde das Geschlecht von der Antwort AOO1 (Frau) und AO02 (Mann)
in die Werte 1 fur weiblich und 2 fir mannlich umgewandelt. AnschlieRend erfolgte die de-
skriptive Statistik, inklusive der Reliabilitatsanalyse. Um den jeweiligen Zusammenhang der
Persdnlichkeitsmerkmalen Neurotizismus und Gewissenhaftigkeit mit dem impulsiven Kauf-

verhalten der Generation Z zu untersuchen — gemaf den Hypothesen eins und zwei —
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wurden Korrelationsanalysen durchgefihrt, um die Starke und Richtung der Korrelation zwi-
schen den Variablen zu ermitteln. DarlGber hinaus wurde das impulsive Kaufverhalten zwi-
schen der Generation Z und der Generation X durch t-Tests berechnet, um die Hypothese
drei zu testen. Zusatzlich wurde ebenfalls mittels eines t-Tests ein Vergleich des impulsiven
Kaufverhaltens zwischen den Geschlechtern durchgefiihrt. AnschlieRend wurde eine hierar-
chische Regressionsanalyse mit vier Untermodellen angewendet, um den zusatzlichen er-
klarten Wert durch die Hinzunahme weiterer Faktoren, darunter die verbleibenden Big Five-
Merkmale, zur Erklarung der Varianz zu untersuchen. Hierbei betrachtet das erste Modell
wieviel Prozent der Varianz im impulsivem Kaufverhalten allein durch die beiden demografi-
schen Faktoren Alter und Geschlecht erklart werden kann. Modell zwei zieht zusatzlich die
beiden Personlichkeitseigenschaften Neurotizismus und Gewissenhaftigkeit mit ein. Im Ver-
gleich beispielsweise zur reinen Korrelation zwischen Neurotizismus und impulsivem Kauf-
verhalten liefert die Regression daher ein robusteres Ergebnis. Der Effekt von Neurotizis-
mus auf Impulsives Kaufverhalten wird geschatzt, wahrend fur die ebenfalls relevanten Va-
riablen Alter, Geschlecht und Gewissenhaftigkeit kontrolliert wird. Modell drei untersucht, ob
sich die Koeffizienten verandern und das Modell besser wird, wenn alle funf Big Five Per-
sOnlichkeiten eingeschlossen werden. Abschlieend beleuchtet Modell vier, ob die Hinzu-
nahme der Social Media Nutzung das Modell signifikant verbessern kann. Ein solches Re-
gressionsmodell wird genutzt, um die Vorhersagen uber die Suszeptibilitdt von Personen flr
Impulsives Kaufverhalten aufgrund einer Reihe von vorhandenen Faktoren zu schatzen.
Der Vorteil dieser Methode gegenulber einer reinen Korrelationsanalyse besteht da-

rin, dass sie es ermdglicht, den Einfluss der Persdnlichkeitseigenschaften auf das impulsive
Kaufverhalten unter Berucksichtigung zusatzlicher Faktoren zu prifen. Dabei wurde das ad-
justierte R? zur Bewertung herangezogen, da es die Modellanpassung und Sparsamkeit be-
rucksichtigt. Ein hdherer Wert des adjustierte R? deutet darauf hin, dass das Modell besser
an die Daten angepasst ist.

Nachdem die Methodik der Studie detailliert beschrieben wurde, liegt der Fokus des

folgenden Kapitels auf der Prasentation der Ergebnisse.

3.2 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die gewonnenen Daten analysiert, um die drei Hypothesen
zu Uberprifen. Zunachst werden die essenziellen Daten erlautert, die als Grundlage fur
nachfolgende Analysen dienen. Im Anschluss werden die Ergebnisse der Hypothesentests
ausgewertet und zusatzliche Analysen durchgefihrt, um die Beantwortung der Forschungs-

frage zu unterstitzen.
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3.2.1 Deskriptive Statistik

Wie bereits im Kapitel 3.1.3.3 erwahnt, wurden flr die vorliegenden Ergebnissen ins-
gesamt 168 Personen aufgrund ihres Alters bertcksichtigt (Gen Z = 79 %; Gen X = 21 %).
Das Durchschnittsalter der gesamten Stichprobe belief sich auf 30.84 Jahre. Dabei lag das
Durchschnittsalter der Generation Z bei 24.33 Jahren und das der Generation X bei 54.69
Jahren. Die Altersspanne der Teilnehmer reichte von 17 bis 58 Jahren. Von den 168 Teil-
nehmern waren 125 weiblich und 43 mannlich. Die Gen Z hatte mit durchschnittlich 14 Jah-
ren ein Smartphone mit Internetzugang im Vergleich zu der Gen X mit 38 Jahren. Die detail-

lierten Angaben der deskriptiven Statistik sind in Tabelle 2 sichtbar.

-Er)ztr):tgleluig der Mittelwerte, Standardabweichung, Minimum, Maximum der Variablen
Variable N M SD Min Max
Alter 168 30.84 12.74 17 58
GenZz 132 24.33 2.21 17 27
Gen X 36 54.69 3.36 43 58
Impulsives Kaufverhalten 168 2.54 0.63 1.33 4.67
GenZz 132 2.55 0.64 1.33 4.67
Gen X 36 2.52 0.58 1.44 3.78
Neurotizismus 168 2.72 0.68 1.33 4.58
GenZz 132 2.80 0.66 1.42 4.58
Gen X 36 2.48 0.70 1.33 417
Gewissenhaftigkeit 168 3.70 0.61 2.00 4.92
GenZz 132 3.65 0.62 2.00 4.92
Gen X 36 3.88 0.56 2.25 4.83
Extraversion 168 3.42 0.58 1.83 4.75
GenZz 132 3.43 0.58 1.83 4.67
Gen X 36 3.39 0.61 25 4.75
Offenheit 168 3.47 0.64 1.83 5.00
GenZz 132 3.47 0.64 1.83 4.92
Gen X 36 3.45 0.68 2.33 5.00
Vertraglichkeit 168 3.95 0.46 2.58 4.83
GenZz 132 3.95 0.46 2.58 4.83
Gen X 36 3.94 0.48 2.58 4.83
Social Media Nutzung 168 2.27 1.24 0 4
GenZ 132 2.65 0.98 0 4
Gen X 36 0.86 1.07 0 3

Big Five-Personlichkeitseigenschaften
Die Big Five-Personlichkeitsmerkmale bestanden jeweils aus zwolf Fragen, welche

zu metrischen Variablen zusammengefasst wurden. Der Cronbachs Alpha flr
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Gewissenhaftigkeit betrug a = .86, wahrend der Wert flir Neurotizismus bei a = .88 lag. Die
Mittelwerte der im Fokus stehenden Dimensionen lagen fur Neurotizismus bei 2.72 (SD =
0.68) und fur Gewissenhaftigkeit bei M = 3.70 (SD = 0.61). Die héchste Auspragung inner-
halb der Big Five-Dimensionen zeigte sich bei Vertraglichkeit (M = 3.95, SD = 0.46).

Impulsives Kaufverhalten

Der Cronbachs Alpha der Buying Impulsiveness Scale (BIS) betrug a = .75. Der Mit-
telwert Uber beide Generationen lag bei M = 2.54 (SD = 0.63). In der Literatur wird dieser
Wert teilweise auch als Summer Uber alle neun ltems dargestellt, dieser betragt M = 22.29.
Da ein Maximalwert von 45 Punkten auf hohes impulsives Kaufverhalten hinweist, deutet
dies nicht auf eine starke Neigung zu impulsivem Kaufverhalten des Durchschnitts hin, son-
dern eher auf einen moderaten Grad. Der hdchste Wert in der Stichprobe lag bei 42 Punk-
ten und der niedrigste Wert betrug zwolf Punkte. Weniger als die Halfte (43.5 %) stimmten
der Frage zu ,Manchmal ist mir danach, etwas spontan aus dem Moment heraus zu kau-
fen®. Auf der anderen Seite gaben 73 Personen (41.2 %) an ihre Einkaufe sorgfaltig zu pla-

nen. Die einzelne Verteilung von impulsiven Kaufverhalten ist in der Abbildung 2 zu sehen.
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Abbildung 2. Verteilung der Variable impulsives Kaufverhalten

Social Media Nutzung

In Bezug auf die Social Media-Nutzung gaben insgesamt 27 Personen an, keinen
Social Media Account zu besitzen, wovon der Grof3teil (20) zur Generation X gehoren. Die
Mehrheit der Teilnehmer gab an, taglich zwischen zwei bis drei Stunden in sozialen Medien
aktiv zu sein. Die Generation Z weist im Vergleicht zur Generation X eine durchschnittlich
héhere Social Media Nutzung auf (Gen Z: M = 2.65; Gen X: M = 0.86). Etwa die Halfte der
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Gesamtstichprobe gab an, durch Instagram-Stories bereits spontane Produktkaufe getatigt
zu haben. Knapp 39 % gaben an Produkte nie spontan aufgrund solcher Werbeanzeigen

gekauft zu haben.

Wie in der Abbildung 3 zu sehen, werden die Teilnehmer am meisten durch Rabatte
und Angebote von Online-Handlern zu impulsiven Kaufverhalten im Internet motiviert (44.6
%). Wie in Abbildung 4 ersichtlich, sind die am haufigsten impulsiv erworbene Produkte im
Internet mit Abstand aus den Kategorien Mode und Kleidungsartikel (61.3 %). Ebenfalls
wurde festgestellt, dass 29% der Befragten Produkte gelegentlich spontan kaufen, um ihre
Laune zu heben. Hier zeigt sich eine starke Korrelation zur Personlichkeitseigenschaft Neu-
rotizismus (r=.513**, p = .01). Personen mit einer starken neurotizistischen Auspragung

neigen daher eher dazu Produkte spontan online zu kaufen, um Ihre Laune zu verbessern.

Welche Faktoren oder Ereignisse motivieren dich am ehesten dazu, impulsiv im Internet
einzukaufen?

Visuelle Reize [l 5

Sonstiges [ 7
Saisonale Ereignisse [ NG 16
Emotionale Faktoren [ NG 17
Bequemlichkeit und Zuganglichkeit [ NN 2
Soziale Einflisse [ 27
Rabatte oder Angebote | 75

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Anzahl der Personen

Abbildung 3. Ubersicht Ereignisse die zum impulsiven Kaufverhalten motivieren

Welche Art von Produkten kaufst du online eher impulsiv?

Lebensmittel und Snacks . 4
Haushaltswaren und Dekoration
Bucher und Filme

Beauty- und Kosmetikprodukte

Elektronik und Technologie

Mode und Kiesuno | o:

0 20 40 60 80 100 120
Anzahl der Personen

Abbildung 4. Ubersicht iiber die Art der gekauften Produkte
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3.2.2 Hypothesen Testung

Dieser Abschnitt dient der eingehenden Prifung der drei formulierten Hypothesen,
um festzustellen, ob die in den Forschungsfragen aufgeworfenen Vermutungen statistisch
signifikant belegt werden kénnen. Die Glltigkeit der Hypothesen wird dabei zunachst mit

einer Korrelationsanalyse nach Pearson und im Anschluss einem t-Test analysiert.

3.2.21 Korrelationsanalyse

Um die ersten beiden Hypothesen (H1: Es besteht eine positive Korrelation zwischen der
Persdnlichkeitseigenschaft Neurotizismus und dem impulsiven Kaufverhalten der Genera-
tion Z; H2: Es besteht eine negative Korrelation zwischen der Personlichkeitseigenschaft
Gewissenhaftigkeit und dem impulsiven Kaufverhalten der Generation Z) zu prifen, wurde
eine Korrelationsanalyse innerhalb der Generation Z durchgefiihrt. Dabei wurde die Korrela-
tion zwischen Neurotizismus und impulsivem Kaufverhalten sowie Gewissenhaftigkeit ge-
messen. Die Resultate, die in Tabelle 3 zu sehen sind, zeigen eine signifikante positive Kor-
relation zwischen Neurotizismus und impulsivem Kaufverhalten. Die positive Korrelation
zwischen den untersuchten Variablen ist statistisch signifikant ist. Die spezifischen Werte

fur den Korrelationskoeffizienten und den p-Wert sind in Tabelle 3 zu finden.

Des Weiteren zeigen die Ergebnisse in Tabelle 3, dass zwischen Gewissenhaftigkeit
und impulsivem Kaufverhalten keine signifikante Korrelation besteht. Auch diese Werte sind
in Tabelle drei aufgefuhrt. Aufgrund des nicht signifikanten p-Werts sich demnach keine Be-
ziehung zwischen impulsivem Kaufverhalten und Gewissenhaftigkeit in der Generation Z
nachweisen. Eine ausfihrlichere Analyse der Daten in Tabelle 3 erfolgt im Kapitel 3.2.4, wo

weitere Erkenntnisse zu diesem Thema prasentiert werden.

Tabelle 3
Korrelationstiibersicht der Persénlichkeitseigenschaften mit impulsiven Kaufverhalten
Variable 1 2 3 4 5 6 7
1. Kaufverhalten - .263** -.76 =77 -72 .053 .215*
2. Neurotizismus  .263** - -.349* -.305 -.104 -.135 272
3. Gewissenhaf-
-.76 -.349** - .284** -.031 .181* -.199*
tigkeit
4 Vertraglichkeit  -.77 -.305** .284* - .096 .014 -.071
5. Offenheit =72 -.104 -.031 .096 - .220* -.092
6. Extraversion .053 -.135 .181* 14 .200* - -.080
7. Social Media
.215* -.199* 272 -.071 -.091 -.080 -
Nutzung

Anmerkung. N = 132. * p<.05. ** p<.01. *** p<.001. R = Korrelationskoeffizient. p = Signifikanzniveau
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3.2.2.2 t-Test

Um die dritte Hypothese zu Uberprifen, wurde ein t-Test durchgefihrt, um mdgliche signifi-
kante Unterschiede im durchschnittlichen impulsiven Kaufverhalten zwischen der Genera-
tion Z und der Generation X zu identifizieren. Gemaf den Daten in Tabelle 4 zeigt die Test-
statistik, dass es keinen signifikanten Unterschied im impulsiven Kaufverhalten zwischen
den beiden Generationen gibt. Die Mittelwerte der jeweiligen Gruppen legen nahe, dass der
Unterschied im impulsiven Kaufverhalten statistisch nicht bedeutsam ist. Die Daten des Ge-
schlechtervergleichs, wie sie in der Tabelle 4 zu sehen sind, werden im Kapitel 3.2.4 pra-

sentiert.

Tabelle 4
Ubersicht des t-Test filr unabhéngige Stichproben fiir Generations-, und Geschlechtervergleich mit impulsiven
Kaufverhalten

Variable m SD t(166) p d
Generation (n=168) Gen Z (n=132) 2.55 0.56
-0.278 .78 -.049
Gen X (n = 36) 2.52 0.97
t(130)
Geschlecht (n=132)  Gen Z weiblich (n=98) 2.66 0.63
3.177 .002 .635
Gen Z mannlich (n=34) 2.26 0.60

3.2.3 Regressionsanalyse

Die oben durchgefuihrte Korrelationsanalyse im Kapitel 3.2.2.2 gibt bereits einen gu-
ten Uberblick Giber den Zusammenhang zwischen impulsivem Kaufverhalten und den ver-
schiedenen Variablen. Die Hypothesen konnten damit beantwortet werden. Im Folgenden
soll nun die Robustheit dieser Ergebnisse nochmals mithilfe einer hierarchischen Regressi-
onsanalyse mit vier Modellen weiter untersucht werden. Die Regressionskoeffizienten und
p-Werte der einzelnen Faktoren sowie die F-Werte und adjustierten R?> Werte der vier Mo-

delle sind in Tabelle 5 aufzufinden.

Das erste Modell zeigt, das die unabhangigen Variablen laut adj. R? ca. 6.6% der
Varianz des Models erklaren. Dabei weist die Variable Geschlecht einen signifikanten Ein-
fluss auf impulsives Kaufverhalten auf (8 = -0.397, p = .002), was darauf hindeutet, dass
Frauen tendenziell eine hohere Neigung zu impulsivem Kaufverhalten haben. Es lieRen sich
die Ergebnisse aus der Analyse in Abschnitt 3.2.2, dass das Alter keinen signifikanten Ein-
fluss auf impulsives Kaufverhalten hat, bestatigen (8 = 0.28, p = .261). Im Modell zwei ver-
bessert das hinzufiigen der Variablen Neurotizismus und Gewissenhaftigkeit die Modellvor-
hersage auf 9.5%. In der Tabelle 5 ist abzulesen, dass die Persdnlichkeitseigenschaft ,Neu-

rotizismus* einen signifikanten Einfluss auf impulsives Kaufverhalten hat (8= 0.181, p =
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.05), auch wenn die Variablen Geschlecht und Alter im Modell inkludiert sind. Gewissenhaf-
tigkeit hingegen zeigte keinen signifikanten Einfluss auf impulsives Kaufverhalten (8 = -
0.53, p = .576), dies bestarkt die Ergebnisse aus Abschnitt 3.2.1. Durch das Hinzufigen der
weiteren drei Personlichkeitsmerkmale der Big Five, wird das Modell nicht wesentlich genug
verbessert, um die zusétzliche Modellkomplexitat zu rechtfertigen. Das R? steigt zwar leicht
jedoch sinkt dafiir das aussagekraftigere adjustierte R? (7.6 %). Es ist deutlich zu erkennen,
dass nur Neurotizismus einen leicht signifikanten Zusammenhang mit impulsivem Kaufver-
halten (8 = 0.199, p = .16) aufweist. Die anderen Dimensionen weisen im Vergleich keine
Signifikanz auf. Durch die Integration der Variable "Nutzung von sozialen Medien" wurde
die Modellvorhersage erneut verbessert, wodurch das Modell nun eine Vorhersagekraft von
8,1 % aufweist. Der Effekt auf das impulsive Kaufverhalten ist leicht positiv (8 = 0.80, p =
.19), jedoch nicht signifikant. Ebenfalls zeigte sich, dass Neurotizismus und Geschlecht
trotz der zusatzlichen Variable ,Social Media Nutzung“ weiterhin einen leicht positiven Ein-

fluss haben. Neurotizismus ist allerdings nicht langer signifikant.

Tabelle 5
Hierarchische Regressionsanalyse der Generation Z

Kaufverhalten

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4
Variable B p. B p. B p. B p.
(Konstante) 2.41** 001 1.995* .011 2.00 .056 1.66 12
Geschlecht -0.40** .002 -0.337*  .011 -0.32*  .018 -0.28* .05
Alter 0.03 .281 0.03 .261 0.02 .346 0.03 .33
Neurotizismus 0.181* .050 0.19 .056 0.17 .09
Gewissenhaftigkeit -0.05 .576 -0.06 .545 -0.04 .70
Vertraglichkeit 0.00 .993 000 .98
Offenheit -0.04 .678 -0.03 74
Extraversion 0.06 571 0.07 .53
Social Media Nutzung 0.08 0.19
R? 80 123 125 138
Adj. R? 066 095 .076 .081
A Adj. R? 029 -019 .005
F 5.638* 4.433* 2.539* 2.452*

Anmerkung. N = 132. * p<.05. ** <.01. *** p<.001. ad]. = adjustiert. A = Delta. 8 = Regressionskoeffizienten
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3.2.4 Weitere Ergebnisse

Im nachfolgenden Abschnitt werden erganzende Ergebnisse vorgestellt, die Uber die
eigentlichen Hypothesen hinausgehen und somit zusatzliche Einblicke in relevante Aspekte
der untersuchten Thematik ermdglichen. Anhand von Tabelle 4 in Kapitel 3.2.2.2 ist ersicht-
lich, dass Neurotizismus eine signifikante Korrelation mit impulsivem Kaufverhalten auf-
weist, Ebenso wurde eine signifikante Korrelation zwischen impulsivem Kaufverhalten und
der Nutzung von Social Media festgestellt. Des Weiteren zeigen die Ergebnisse eine statis-
tisch signifikante positive Korrelation zwischen Neurotizismus und der Nutzung von Social
Media, wobei héhere Neurotizismus-Werte mit vermehrter Nutzung von Social Media ein-
hergehen. Die Pradiktorvariablen zeigten untereinander allenfalls schwache Korrelationen,
wobei lediglich die Korrelationen zwischen Neurotizismus und Gewissenhaftigkeit sowie
Gewissenhaftigkeit und Vertraglichkeit erwahnenswert waren. Zusatzlich wiesen weibliche
Teilnehmer einen héheren Mittelwert an Neurotizismus auf (M = 2.89) im Vergleich zu den

mannlichen Probanden (M = 2.5).

Zu der Analyse des Generationenvergleich wurde eine separate t-Test Analyse
durchgefiihrt, um geschlechtsspezifische Unterschiede im impulsiven Kaufverhalten speziell
bei der Generation Z zu untersuchen. Die Teststatistik, in Tabelle 4, ergab einen signifikan-
ten Unterschied zwischen den Geschlechtergruppen im impulsiven Kaufverhalten #(130) =
3.177, p =.002, d = .635. Das impulsive Kaufverhalten von Frauen (M = 2.6, SD = 0.63) war
héher als das von Mannern (M = 2.26, SD = 0.60). Der Effektgrofienindex betragt d = .635,

was auf eine mittlere bis starke EffektgroRe hinweist.

3.2.5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Untersuchung deuten darauf hin, dass Personen der Generation
Z mit einer hdheren Auspragung an Neurotizismus signifikant eher zu impulsivem Kaufver-
halten neigen. Auffallend ist, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Person-
lichkeitseigenschaft Gewissenhaftigkeit und impulsivem Kaufverhalten bei der Generation Z
festgestellt wurde. Interessanterweise ergab sich kein signifikanter Unterschied im durch-
schnittlichen impulsiven Kaufverhalten zwischen den Generationen Z und X. Bei der erwei-
terten Untersuchung ist bei die Geschlechterdifferenz innerhalb der Generation Z ein signifi-
kanter Unterschied festgestellt worden, wobei Gen Z Frauen eher zu impulsiven Kaufverhal-
ten neigen als Gen Z Manner. Zudem zeigten die Ergebnisse, dass weibliche Teilnehmer
eine héhere Auspragung an Neurotizismus aufweisen als mannliche Probanden. Weitere
Analysen deuten darauf hin, dass zwar eine positive Korrelation zwischen der taglichen

Nutzung sozialer Medien und impulsivem Kaufverhalten bestehen. Die
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Regressionsergebnisse verdeutlichen, dass die soziodemografische Variable Geschlecht
sowie Neurotizismus die Hauptpradiktoren der untersuchten Faktoren fiir impulsives Kauf-
verhalten zu sein scheinen. Es gibt keine eindeutigen Hinweise darauf, dass die anderen
Big Five (Gewissenhaftigkeit, Extraversion, Offenheit oder Vertraglichkeit) signifikante Ef-
fekte haben.

3.3 Diskussion

Im vorliegenden Kapitel wird eine eingehende Diskussion Uber die Bedeutung und In-
terpretation der Ergebnisse gefiihrt. Um die Forschungsfrage, ob Personlichkeitseigen-
schaften einen Einfluss auf das impulsive Kaufverhalten bei der Generation Z haben, um-
fassend zu beantworten, wurden nicht nur die Ergebnisse der fokussierten Personlichkeits-
typen Neurotizismus und Gewissenhaftigkeit analysiert, sondern auch die Ergebnisse aller
funf Persdnlichkeitsdimensionen berlcksichtigt. Darliber hinaus werden die Limitationen der
Studie reflektiert und Handlungsempfehlungen abgegeben, um mdégliche Implikationen auf-
zuzeigen. Ziel ist es, einen umfassenden Einblick in die Bedeutung und Relevanz der vorlie-

genden Untersuchung zu bieten und potenzielle Wege fiir weitere Forschung aufzuzeigen.
3.3.1 Interpretation der Ergebnisse

Im Rahmen der Untersuchung konnte die zugrundeliegende Forschungsfrage beant-
wortet werden. Durch die Analyse wurde verdeutlicht, dass von den Big Five lediglich die
Dimension Neurotizismus das impulsive Kaufverhalten der Generation Z vorhersagen kann,
wahrend die anderen Werte keinen signifikanten Einfluss auf das Verhalten dieser Genera-
tion zeigen. Somit stitzen die Ergebnisse nur teilweise die Theorie, dass individuelle Per-
sOnlichkeitsmerkmal eine Rolle bei der Entstehung impulsiver Kaufentscheidungen spielen
(Kacen & Lee, 2002; Rani & Catherine, 2023).

Die Ergebnisse zeigen, dass die Korrelation zwischen Neurotizismus und impulsivem
Kaufverhalten bei der Generation Z signifikant ist, somit wurde die erste Hypothese besta-
tigt. Dies legt nahe, dass Personen mit hoheren Neurotizismus-Werten tendenziell eher zu
impulsiven Kaufentscheidungen neigen. Diese Erkenntnis wird durch friihere Studien ge-
stitzt, die einen klaren Zusammenhang zwischen Neurotizismus und impulsivem Kaufver-
halten aufgezeigt haben (Gohary & Hanzaee, 2014; Tsao & Chang, 2010). Ein moéglicher
Grund daflr, dass Neurotizismus als Pradiktor fur impulsives Kaufverhalten identifiziert
wurde, kdnnte darin liegen, dass ein hoher Wert an Neurotizismus mit emotionaler Instabili-
tat einhergeht (Maltby et al., 2010; Pervin et al., 2005). Diese Instabilitdt wiederum kénnte

dazu fuhren, dass Personen anféalliger fur impulsive Entscheidungen sind, insbesondere in
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einer digitalen Umgebung, wo der Zugang zu Produkten schnell und einfach ist. Dartber
hinaus kdnnten individuelle Lebensumstande eine Rolle spielen, da Personen mit héherem
Neurotizismus mdglicherweise haufiger mit Stress oder Unsicherheit konfrontiert sind, was
ihre Neigung zu impulsivem Verhalten verstarken konnte. In einer hektischen digitalen Welt,
in der standig neue Produkte und Reize prasentiert werden, konnten diese Personen
Schwierigkeiten haben, ihre Impulse zu kontrollieren, was zu spontanen Kaufentscheidun-
gen fiihren kénnte. Basierend auf den Ergebnissen und in Ubereinstimmung mit der Litera-
tur ist festgestellt worden, dass Personen durch Rabatte und Angebote motiviert sind, im-
pulsiv zu kaufen. Diese Faktoren kdnnten zusammenwirken und dazu beitragen, dass Per-
sonen mit héheren Werten an Neurotizismus ein impulsiveres Kaufverhalten zeigen, insbe-
sondere in einer Umgebung, die durch schnellen Zugang zu Produkten und eine Fulle von

Kaufanreizen gekennzeichnet ist.

Die zweite Hypothese, dass zwischen Gewissenhaftigkeit und impulsivem Kaufverhal-
ten eine negative Korrelation herrscht, konnte nicht bestatigt werden. Die theoretischen An-
nahmen, die in der Literatur diskutiert wurden, legen nahe, dass gewissenhafte Personen
normalerweise eine hohere Selbstregulierung aufweisen und daher weniger zu impulsiven
Handlungen neigen (Tsao & Chang, 2010). Dieser Befund wird durch die Ergebnisse dieser
Studie in Frage gestellt, da die Korrelationsanalyse keinen signifikanten Zusammenhang
zwischen den Variablen ergab. Dies wurde durch die hierarchische Regressionsanalyse
weiter unterstitzt, die ebenfalls keine signifikante Vorhersagekraft von Gewissenhaftigkeit
fur impulsives Kaufverhalten ergab, weder allein noch in Kombination mit anderen Persén-
lichkeitsmerkmalen. Diese Diskrepanz zu den erwarteten Ergebnissen legt nahe, dass die
Beziehung zwischen Gewissenhaftigkeit und impulsivem Kaufverhalten méglicherweise von
verschiedenen Faktoren beeinflusst wird, die im Kontext dieser Studie nicht vollstandig er-
fasst wurden. Das Konsumverhalten ist ein komplexer Prozess, der von verschiedenen Ein-
flissen wie individuellen Bedurfnissen und Werten, sozialen Kontakten wie Familie und
Freunden sowie situativen Faktoren, wie saisonalen Trends oder zeitlichen Ressourcen, be-
stimmt werden kann. Zudem konnten kulturelle Unterschiede und sich verandernde gesell-
schaftliche Normen eine Rolle spielen, die eine differenziertere Betrachtung des Kaufverhal-
tens erfordern. In Bezug auf die theoretischen Annahmen zeigen die Ergebnisse, dass die
Beziehung zwischen Gewissenhaftigkeit und impulsivem Kaufverhalten vielschichtiger ist,
als in der Theorie dargestellt. Wahrend gewissenhafte Personen normalerweise uber eine
hohe Selbstregulierungsfahigkeiten verfiigen, die impulsives Verhalten einschranken kénn-
ten, scheint dieser Zusammenhang in dieser Studie weniger stark zu sein (Maltby et al.,
2010). Dies konnte darauf hindeuten, dass die Faktoren, die impulsives Kaufverhalten im

digitalen Umfeld beeinflussen, méglicherweise andere Mechanismen aufweisen als im
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traditionellen Einzelhandel. Es ist weitere Forschung erforderlich, um diese Zusammen-
hange besser zu verstehen und um effektive Ansatze zur Férderung verantwortungsbe-

wussteren Konsumverhaltens zu entwickeln.

Die dritte Hypothese, welche besagt, dass die Generation Z im Vergleich zur Genera-
tion X zu mehr impulsivem Kaufverhalten neigt, konnte ebenfalls nicht bestatigt werden, da
keine signifikanten Unterschiede im Hinblick auf impulsives Kaufverhalten zwischen den
beiden Generationen festgestellt wurden. Die Teststatistik dieser Studie zeigte eine geringe
Differenz zwischen den beiden Gruppen, jedoch war der Unterschied statistisch nicht signi-
fikant. Diese Befunde stehen im Widerspruch zu den erwahnten Theorien, welche postulie-
ren, dass aufgrund der Online-Prasenz und der intensiven Nutzung sozialer Medien, insbe-
sondere Instagram, die Generation Z eine héhere Anfalligkeit fir impulsivem Kaufverhalten
zeigt im Vergleich zur Generation X (Lina et al., 2022; Xiang et al., 2016). Eine Ursache der
Nichtbestatigung der Hypothese kénnte auf eine unausgewogene Verteilung der Altersgrup-
pen in der Stichprobe zuritickzufiihren sein, die die Vergleichbarkeit beeintrachtigen kdnnte.
Ein weiterer zu beachtender Grund kénnte sein, dass die Ergebnisse auf Zufall oder auf an-
dere Faktoren zurtickzufihren sind, die in der vorliegenden Studie nicht bericksichtigt wur-
den. Die Unstimmigkeiten mit der aus der Literatur gewonnen Kenntnissen legen nahe,

dass weitere Forschungen notig sind.

Zusatzlich wurde untersucht, ob es geschlechtsspezifische Unterschiede zwischen
dem Kaufverhalten der Generation Z gibt. Dabei wurde ein signifikanter negativer Zusam-
menhang zwischen dem Faktor Geschlecht und der Auspragung Neurotizismus festgestellt.
Dies legt nahe, dass Frauen tendenziell einen héheren Grad an Neurotizismus aufweisen,
was mit den theoretischen Annahmen von Kajonius & Johnson (2018) Ubereinstimmt, wel-
che herausfanden, dass Frauen einen héheren Wert an Neurotizismus aufwiesen als Man-
ner. Interessanterweise zeigten Frauen ebenfalls eine signifikante Neigung zum impulsiven
Kaufverhalten im Vergleich zu mannlichen Teilnehmern. Diese Erkenntnisse weisen auf ge-
schlechtsspezifische Unterschiede hin, sowohl in der Personlichkeitsstruktur als auch im
Konsumverhalten. Dies konnte bedeuten, dass geschlechtsspezifische Unterschiede, in der
Selbstregulierung und im Umgang mit impulsiven Impulsen bestehen, die nicht allein durch
Persdnlichkeitsmerkmale erklart werden kdnnen. Mégliche Griinde flr diese Geschlechts-
unterschiede in Bezug auf Konsumverhalten kénnten in sozialen und kulturellen Normen lie-
gen. Weiter ist es moglich, dass Frauen im Allgemeinen eine héhere Sensibilitat fir Emotio-
nen aufweisen und daher eher impulsiven Reizen nachgeben als mannliche Personen
(Dittmar et al., 1995). AuRerdem koénnten auch externe Einflisse wie Werbung, Marke-

tingstrategien und soziale Normen unterschiedliche Auswirkungen auf Manner und Frauen
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haben und ihr Kaufverhalten beeinflussen, die in dieser Studie nicht abgefragt wurden. Es
ist zu beachten, dass die Stichprobe der weiblichen Teilnehmer gréRer als die der mannli-

chen war, sodass dies ebenfalls einen Einfluss auf die Ergebnisse haben kdnnte.

Die Analyse der Daten zeigt, dass Personen mit einer Neigung zu impulsiven Einkau-
fen tendenziell mehr Zeit mit sozialen Medien verbringen und gleichzeitig héhere neuroti-
sche Merkmale aufzeigen. Dies unterstltzt die theoretischen Annahmen, dass die intensive
Nutzung von sozialen Medien wie Instagram, das impulsive Kaufverhalten beeinflusst
(Kleinjohann & Reinecke, 2020; Lehmann & Wallner, 2022), indem sie Produkte auf Basis
der individuellen Verbraucherinteressen bewerben, die wiederum mit ihrer Suchhistorie ver-
knupft sind (Xiang et al., 2016; Lina et al., 2022). Das impulsive Kaufverhalten im Online-
Bereich scheint daher von verschiedenen Faktoren beeinflusst zu sein, wie beispielsweise
die Wahrnehmung des Sortiments und die Aussicht auf Belohnung (Kacen & Lee, 2002;
Kempe, 2011). Emotionale Instabilitat kdnnte daher eine Schliisselrolle spielen, indem sie
kurzfristige Belohnungen und das Bediirfnis nach Stressbewaltigung fordert (Bak, 2019).
Die Moglichkeit, Transaktionen Uber soziale Medien schnell und Kaufe einfach abzuwickeln
sowie die gezielte Werbung kénnen dadurch zu vermehrten Impulskaufen fiihren
(Handayani et al., 2018). Eine eingehendere Analyse zeigt, dass insbesondere Kleidung
und Modeartikel zu den haufigsten spontanen Kaufen gehdren. Dies kdnnte zum Teil auf
den schnelllebigen Charakter der Modebranche und die sofortige Bedurfnisbefriedigung zu-
rickzuflhren sein. Darlber hinaus kénnte eine starke Verbindung von Mode mit Emotio-
nen, Trends und Identitat einen wesentlichen Einfluss auf impulsives Kaufverhalten haben.
Haufig wird Mode als Ausdruck personlicher Emotionen und als Moéglichkeit gesehen, den
aktuellen Trends zu folgen oder ein bestimmtes Image zu verkérpern (Dittmar et al., 1995;
Yasin et al., 2023).

Des Weiteren haben in dieser Studie Rabatte und Sonderangebote einen erheblichen
Einfluss auf das Kaufverhalten und kénnen impulsives Einkaufen fordern. Studien zeigen,
dass die Verfugbarkeit von Rabatten und zeitlich begrenzten Angeboten dazu fiihren kann,
dass Personen ihre Kaufentscheidungen beschleunigen und spontane Einkaufe tatigen, um
von den finanziellen Vorteilen zu profitieren (Kempe, 2011; Rani & Catherine, 2023; Stern,
1962). Zusatzlich kénnten Personen, die einen hohen Wert an Neurotizismus aufweisen,
verstarkt soziale Medien nutzen, um mit Stress besser umzugehen, sich abzulenken oder
um ihre Sorgen vergessen und sich in virtuellen Welten verlieren (Kempe, 2011). In diesen
Zustanden der Ablenkung und emotionalen Erregung kénnten Personen anfalliger fir im-
pulsives Online-Shopping sein, um sich selbst zu belohnen oder ihr Wohlbefinden zu stei-

gern (Tsao & Chang, 2010). Das impulsive Kaufverhalten der Generation Z wird wohl von
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einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst, darunter emotionale Instabilitat, soziale Medien und

die Attraktivitat von Rabatten und Sonderangeboten.

Die vorliegende Studie ergab keine eindeutige Bestatigung fir den Einfluss der Big
Five-Persdnlichkeitseigenschaften auf impulsives Kaufverhalten bei der Generation Z. Statt-
dessen deutet die Vielschichtigkeit des Konsumverhaltens darauf hin, dass Personlichkeits-
merkmale allein nicht ausreichen, um dieses Verhalten vollstandig zu erklaren. Insbeson-
dere individuelle Unterschiede in der emotionalen Stabilitdt (Neurotizismus), scheinen einen
mafgeblichen Einfluss zu haben, wahrend andere Persdnlichkeitsmerkmale méglicher-
weise weniger deterministisch sind als angenommen. Die Ergebnisse legen nahe, dass wei-
tere potenzielle Einflussfaktoren auf impulsives Kaufverhalten untersucht werden mussen,
wie beispielsweise situative, kontextuelle, kulturelle oder soziale Normen. Auch ge-
schlechtsspezifische Unterschiede wurden festgestellt, wobei Frauen eine héhere Neigung
zu impulsivem Kaufverhalten und einen héheren Grad an Neurotizismus aufweisen. Es wird
deutlich, dass Marketingstrategien auf die individuellen Personlichkeitsmerkmale zuge-
schnitten sein sollten. Die Komplexitat dieses Phanomens und seine praktischen Implikatio-

nen bleiben weiterhin Gegenstand eingehender Untersuchungen.

3.3.2 Handlungsempfehlungen

Aufbauend auf den Erkenntnissen dieser Studie ist es von entscheidender Bedeu-
tung, konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten. Diese sollten sowohl die Mitglieder der
Generation Z als auch die Unternehmen ansprechen, die ihre Marketingstrategien auf diese
Zielgruppe ausrichten mdchten. Eine gezielte Berlcksichtigung der Personlichkeitsmerk-
male und des Konsumverhaltens der Generation Z kann dazu beitragen, individuelle und

unternehmerische Ziele effektiver zu erreichen.

3.3.2.1 Generation Z

Basierend auf den Erkenntnissen zur impulsiven Kaufneigung der Generation Z, insbeson-
dere im Kontext des Online-Shoppings, kdnnen folgende Handlungsempfehlungen fur Kon-

sumenten dieser Generation formuliert werden.

Die Konsumenten der Generation Z sollten sich zunachst bewusst machen, dass im-
pulsives Kaufverhalten zwar oft kurzfristig befriedigt, aber langfristig unerwiinschte negative
Folgen haben kann. Werden sie sich ihrer eigenen impulsiven Neigung bewusst, konnen sie
besser darauf achten, diesen Impulsen nicht sofort nachzugeben. Ein weiterer wichtiger
Schritt ist die Budgetierung und Planung der Ausgaben fiur Online-Einkaufe. Es ist ratsam,

ein Budget festzulegen und sich strikt daran zu halten. Durch die Planung der Ausgaben
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und das Setzen von Grenzen kénnen Konsumenten verhindern, dass sie impulsiv Geld fir
Produkte ausgeben, die sie nicht benétigen. Bevor Konsumenten der Generation Z einen
impulsiven Online-Kauf tatigen, ist es sinnvoll sich Zeit zum Nachdenken zu geben und zu
Uberlegen, ob der Kauf wirklich notwendig ist. Hierdurch kénnten viele impulsive Entschei-
dungen vermieden werden. Auch Angebote und Rabatte beim Online-Shopping sollten kri-
tisch Uberlegt werden. Es ist wichtig zu hinterfragen, ob das Produkt wirklich benétigt wird
und ob der angebotene Preis gerechtfertigt ist, um unnétige Kaufe zu vermeiden. Da sozi-
ale Medien eine grof3e Rolle beim impulsiven Kaufverhalten spielen, sollten Konsumenten
der Generation Z bewusst entscheiden, welchen Accounts sie folgen und welche Werbung
sie zulassen. Durch die Begrenzung von Impulsen durch soziale Medien kénnen sie die
Versuchung zu impulsiven Kaufen reduzieren. Schlieflich sollten die Verbraucher alterna-
tive Beschaftigungsmdglichkeiten in Betracht ziehen, um Langeweile oder Stress abzu-
bauen. Dies kdnnen beispielsweise Treffen mit Freunden, das Austben von Hobbys oder
korperliche Aktivitaten sein. Wenn die Konsumenten der Generation Z diese Handlungs-
empfehlungen bertcksichtigen und in ihren Alltag integrieren, kénnen sie ihre Konsumnei-

gung reduzieren und langfristig ein gestinderes Konsumverhalten entwickeln.

3.3.2.2 Unternehmen

Basierend auf den Erkenntnissen aus der vorliegenden Bachelorarbeit kénnen folgende
Handlungsempfehlungen fir Unternehmen formulieren werden, um das impulsive Kaufver-

halten der Generation Z, insbesondere im Online-Bereich, zu wecken.

Um das impulsive Kaufverhalten der Generation Z erfolgreich zu adressieren, ist es
entscheidend, personalisierte Marketingstrategien zu entwickeln, die auf die spezifischen
Vorlieben und Verhaltensweisen dieser Zielgruppe zugeschnitten sind. Durch den Einsatz
von datenbasierten Analysen und Algorithmen kénnen Unternehmen potenzielle Kunden
gezielt ansprechen und auf sich aufmerksam machen. Auch eine transparente Kommunika-
tion Uber Produkte, Preise und Angebote ist wichtig, um das Vertrauen der Generation Z zu
gewinnen. Klarheit und Ehrlichkeit in der Werbung konnten durch die Vertrauensbasis dazu
beitragen, dass impulsive Entscheidungen zu steigern und langfristige Kundenbeziehungen
aufzubauen. Darlber hinaus sollten Unternehmen interaktive Online-Shopping-Erlebnisse
schaffen, die das Engagement der Generation Z erh6hen und impulsive Kaufentscheidun-
gen anregen. Gezielte Kooperationen mit Influencern, die bei der Generation Z besonders
beliebt sind, kdnnen Unternehmen dabei unterstiitzen, die Glaubwirdigkeit in ihre Produkte
zu starken und impulsive Kaufe zu férdern. Entscheidend fur den Erfolg dieser Strategie ist
die Auswahl von Influencern, die einen authentischen Bezug zur Zielgruppe haben. Ebenso

wichtig ist es, den Online-Kaufprozess einfach, schnell und benutzerfreundlich zu gestalten,
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um impulsive Kaufe zu fordern. Die Integration von Funktionen wie One-Click-Bestellungen
oder schnellen Zahlungsoptionen kann dabei helfen, die Hirden fir impulsive Kaufentschei-
dungen zu senken und die Konversionsraten zu steigern. Neben einer reibungslosen
Kaufabwicklung sollten Unternehmen geschickt Rabatte und Angebote vermarkten sowie
limitierte Produkte und Kooperationen einfihren, um impulsives Kaufverhalten zu férdern.
Durch die konsequente Umsetzung dieser Handlungsempfehlungen kénnen Unternehmen
ihre Marketingstrategien und Online-Prasenz optimieren, um das impulsive Kaufverhalten

der Generation Z zu adressieren und langfristige Kundenbindungen aufzubauen.

3.4 Limitationen der Arbeit

Eine wesentliche Einschrankung dieser Studie ergibt sich aus der begrenzten Stich-
probengrofe und deren Zusammensetzung. Obwohl das Ziel der Studie darin bestand, so-
wohl Vertreter der Generation Z als auch der Generation X einzubeziehen, war die Anzahl
der Teilnehmer der Generation X im Vergleich zur Generation Z deutlich niedriger. Gleiches
gilt fir die Geschlechterverteilung, da Uberwiegend weibliche Teilnehmer an der Studie be-
teiligt waren. Diese Ungleichgewichte kdnnten zu einer Verzerrung der Ergebnisse flihren
und die Mdglichkeit eines ausgewogenen Vergleichs zwischen den Generationen ein-
schranken. Eine reprasentative Stichprobe von insgesamt 210 Personen, davon jeweils 105
in jeder Gruppe, ware anhand der Berechnungen mit G*Power (Faul et al., 2009) mit einer
mittleren Effektstarke von d = 0.50 und einer Power von 0.95 erforderlich gewesen, um ei-

nen signifikanten Effekt beim Generationenvergleich zu zeigen.

Die Teilnehmer wurden hauptsachlich Uber soziale Medien rekrutiert, was die Repra-
sentativitat der Ergebnisse beeintrachtigen konnte, da ein Auswahlbias vorliegen konnte,
indem Personen angesprochen wurden, die bereits soziale Medien nutzen. Dartber hinaus
spiegelt die Stichprobe moglicherweise nicht die gesamte Bevolkerung angemessen wider.
Alternativen wie die Nutzung von Plakaten im 6ffentlichen Raum oder in Unternehmen soll-
ten in Betracht gezogen werden, um eine breitere Teilnehmerbasis zu erreichen. Eine wei-
tere Limitation ist die Auswahl und Messung der Personlichkeitsmerkmale. Obwohl in dieser
Studie alle finf Dimensionen der Big Five-Personlichkeitseigenschaften anhand von 60
Items abgefragt wurden, ist es wichtig anzumerken, dass der verwendete Fragebogen mog-
licherweise nicht den gesamten Umfang der Persdnlichkeitsmerkmale abdecken konnte,
der mit umfangreicheren Instrumenten wie dem NEO-PI-R moglich gewesen ware (Costa &
McCrae, 1992). Auch die allgemeinen Kritikpunkte am Big Five-Modell sollten beachtet wer-
den, da es als zu reduktionistisch betrachtet wird und die Komplexitat der menschlichen
Personlichkeit auf nur finf Dimensionen reduziert. Zudem wird die kulturelle Begrenztheit

des Modells bemangelt, da es hauptsachlich in westlichen Kulturen entwickelt und validiert
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wurde und moglicherweise nicht vollstandig fur andere kulturelle Kontexte geeignet ist. Dar-
Uber hinaus wird die Stabilitat der Personlichkeitsmerkmale Uber die Zeit in Frage gestellt.
Des Weiteren kénnten unkontrollierte Variablen oder unbekannte konfundierende Faktoren
die Ergebnisse beeinflusst haben. Trotz der Berlicksichtigung der demografischen Daten,
konnten andere Faktoren wie kulturelle Unterschiede, individuelle Lebensumstande oder
psychologische Variablen nicht vollstandig kontrolliert worden sein, welche moglicherweise
das impulsive Kaufverhalten beeinflusst haben. Ebenfalls ware es interessant gewesen, das
Einkommen und die berufliche Stellung als zusatzliche Einflussfaktoren zu betrachten.
Insgesamt dienen diese Einschrankungen als Anregung fur zuklnftige Forschungen
dienen, um die Komplexitat des impulsiven Kaufverhaltens und seine Zusammenhange mit

Personlichkeitseigenschaften weiter zu untersuchen.
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4 Ausblick

Die vorliegende Forschungsarbeit hat wertvolle Erkenntnisse Uber das impulsive
Kaufverhalten der Generation Z und dessen Zusammenhang mit Personlichkeitseigen-
schaften geliefert. Trotz dieser bleiben noch offene Fragen, die weiter erforscht werden soll-
ten, um ein umfassenderes Verstandnis fur dieses Phanomen zu entwickeln. Eine vielver-
sprechende Richtung fur zukiinftige Forschung besteht darin, den Einfluss von externen
Faktoren auf das impulsive Kaufverhalten der Generation Z genauer zu untersuchen. Lang-
zeitstudien kdnnten dabei wertvolle Einblicke liefern, wie sich das Kaufverhalten dieser Ge-
neration im Laufe der Zeit verandert. Insbesondere sollte die Rolle von sozialen Medien, in
Verbindung mit Werbung, Peer-Druck und Geschlecht ndher beleuchtet werden, um zu ver-
stehen, wie diese das Konsumverhalten beeinflussen. Zusatzlich kdnnten Vergleichsstudien
zwischen verschiedenen Kulturraumen durchgefihrt werden, um den Einfluss der Person-
lichkeitseigenschaften auf impulsive Kaufentscheidungen in verschiedenen soziokulturellen
Kontexten zu untersuchen. Dartiber hinaus kénnte die Untersuchung des Einflusses von
Marken auf impulsives Kaufverhalten weitere Erkenntnisse liefern, wie Marketingstrategien
gezielter eingesetzt werden kdnnen, um impulsive Kaufentscheidungen zu beeinflussen.
SchlieBlich sollte das Thema kiinstliche Intelligenz betrachtet werden, jedoch kritisch, da es
die Mdéglichkeit bietet, perfekt personalisierte Werbung zu erstellen, um bestimmte Perso-

nengruppen, die besonders anfallig dafiir sind, zu schitzen

Insgesamt bietet das Kaufverhalten der Generation Z ein spannendes Forschungsfeld
mit zahlreichen Mdglichkeiten fur weiterfihrende Studien. Durch die fortlaufende Untersu-
chung des Phanomens des impulsiven Kaufverhaltens kénnen nicht nur das Verstandnis fiir
das Konsumverhalten junger Konsumenten vertieft werden, sondern auch Erkenntnisse flr
die Entwicklung zielgerichteter Marketingstrategien und PraventionsmalRnahmen gewonnen
werden. Die Relevanz dieser Forschung wird voraussichtlich in Zukunft weiter zunehmen,
da der Online-Handel und die Digitalisierung immer wichtiger werden und folglich Bedeu-
tung einer fundierten Kenntnis der Konsumgewohnheiten junger Generationen fur Unter-

nehmen und Gesellschaft steigt.
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Anhang

Fragebogen:

Hallo zusammen,

herzlich willkommen und vielen Dank, dass du dir die Zeit nimmst, an dieser
Umfrage teilzunehmen. :)

Ich schreibe aktuell meine Bachelorthesis an der Hochschule Neu-Ulm im
Studiengang Wirtschaftspsychologie. Diese Umfrage zielt darauf ab, verschiedene
Aspekte des individuellen Verhaltens und der Entscheidungsfindung zu erforschen.
Deine Teilnahme wird dazu beitragen, ein breites Verstindnis fiir bestimmte
Verhaltensweisen zu entwickeln und wertvolle Erkenntnisse fiir meine Bachelorarbeit
zu sammeln!

Die Bearbeitung der Umfrage betrigt ca. 5-7 Minuten. Zu Beginn wirst du zu deiner
Personlichkeit befragt und im Anschluss zu deinem allgemeinen Kaufverhalten sowie
dein Kaufverhalten im Internet. Deine Antworten bleiben anonym, und simtliche
Informationen werden vertraulich behandelt.

Bitte beantworte die Fragen ehrlich und vor allem: vollstindig!

Vielen Dank im Voraus fiir DEINE Teilnahme und dem Interesse an meiner Studie!

Falls du Fragen hast, zogere bitte nicht, mich per E-Mail
vanessa.eckert@student.inu.de zu kontaktieren.

Liebe GriiBle

Vanessa Eckert
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Teil A: Big Five Inventory

Die Big Five — auch als das Funf-Faktoren-Modell bekannt — umfassen finf zentrale Personlichkeitsdimensionen- Offenheit
fur Efabningen. Gewissenhaftigkeit, Extraversion, Vertraglichkeit und emotionale Stabilitat.

Du wirst gebeten, insgesamt vier Matrizen zu bearbeiten, jede bestehend aus 15 Aussagen Bitte lese jede Aussage sorgfaltig
durch und withle die Antwortoption, die am besten zu deinem Verhalten oder deiner Einstellung passt. Beachte dabei, dass es
keine "richtigen" oder "falschen” Antworten gibt — es geht darum. deine perstinlichen Neigungen und Tendenzen za
reflektieren

Al.  Nachstehend findest du eine Reihe von Eigenschaften, die auf dich
zutreffen konnten.

Bitte gebe fiir jede der folgenden Aussagen an, inwieweit du

Zustimmest.
=R e S
Ich gehe aus mir heraus, bin gesellig. D—‘D—D'_D_D
Ich bin einfublsam warmberzig. [ |—{ —{ -—{ —{ |
Ich bin eher mordenttich [ }—{ —{ }—{ |
Ich bleibe auch in stressigen Situationen gelassen. D—‘D D D D
Ich bin nicht sondedlich kunstinteressiert. | |—{ |—] J-—{ —{ |
Ich bin durchsetzmgsfabig, energisch [ |—{ —{ }-—{ ]
Ich begegne anderen mit Respekt. [ |—{ —{ }-—{ |
Ich bin bequem, neige zu Fautheit. | |—{ —{ }-—{ ]
Ich bleibe auch bei Ruckschlagen zwversichtich. | |—{ — }-—{ —{ ]
Tch bin vieheitigmeressiet. [ |—{ —{ }-—{ |
Ich schaume selten vor Begeistermg tiber. [ |—{ |—{ }-—{ —{ ]
Ich neige dazn, andere zn kritisieren. [ |—1{ —{ }—{ |
Ich bin stetig. bestandig. | |—{ —{ -—{ —{ ]
Ich kann Launisch sein, habe schwankende Stimmungen. [ |—{ —{ J-—{ —{ |
Ich bin erfinderisch, mi fallen raffinierte Loswngenein. | |—{ — }-—{ 1 |
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Teil B: Big Five Inventory

Bl.  Nachstehend findest du eine Reihe von Eigenschaften, die auf dich

zutreffen konnten.

Bitte gebe fiir jede der folgenden Aussagen an, inwieweit du

Zustmmst.

Ich bin eher ruhig.
Ich habe mit anderen wenig Mitgefuhl

Ich bin systematisch, halte meine Sachen in Ordmmg.

Ich reagiere leicht angespannt.

Ich kann mich ftr Kunst, Musik und Literatur begeistem.
Ich neige dazu, die Fuhnmg zu tbemehmen.

Ich habe oft Streit mit anderen

Ich neige dazu, Aufgaben vor mir herzuschieben.

Ich meide philosophische Disknssionen

Ich bin weniger aktiv und untemehmumgslustig als andere.
Ich bin nachsichtig, vergebe anderen leicht.

Ich bin manchmal ziemlich nachlissig.

Ich bin ausgeglichen nicht leicht aus der Ruhe zu bringen.

Ich bin nicht besonders einfallsreich
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Teil C: Big Five Inventory

Cl.  Nachstehend findest du eine Reihe von Eigenschaften, die auf dich
zutreffen konnten.
Bitte gebe fur jede der folgenden Aussagen an, inwieweit du
zustimmst.
Shmme  Stmme Stimme
Olerhaupe  chermicht Stome  vollund
niche m Tels, teik  ehermm  gemcmm
Tch bin eher schochern. [ }—{ —{ }—{ |
Ich bin hilfsbereit und selbstios. | |—{ —{ }-—{ ]
1eh mag s snber ot nfgeraam. [ J—{J—{ }—{ }—{ ]
lchmache miroft Sorgen. [ }—{ — }-—{ - |
Ich weiB Kunst und Schonheit zn schitzen D——D—D——D—D
Mir fillt es schwer, andere zu beeinflussen D—-D—D-—D—D
Kch bin manchmal wnhoflich und scheoff. [ |J—{ — —{ —{ |
i fins e Dinge sinel. [ —{ [ J-—{ }—{]
ol mich o et et [ J—{ }— -—{+—{ |
Es macht mir § ich tiber inge nachzudenken
— e H—=E—E—E—1
i i olle Energe wd Taentcng. [ |—{ }—{ J-—{ —{ |
Ich bin anderen gegentiber misstrauisch. D——D—D——D—D
Ich bin verssslich auf michkammanzablen [ |—{ — }—{ ]
Ich habe meine Gefoble unter Kontrolle, werde seten watend. [ }—{ —{ }-—{ ]
Ich bin nicht sondertich fantasievoll [ }—{ — }-—{ ]
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Teil D: Big Five Inventory

D1.  Nachstehend findest du eine Reihe von Eigenschaften, die auf dich
zutreffen konnten.

Bitte gebe fiur jede der folgenden Aussagen an, inwieweit du

Zustmmmst.

?::' m Tells, teik  ehermm  gamzmm

lhbingesprachig. [ f—{ — }—{ ]

Aodere s mi e g . [J—{_F—{ -—{ L]

Ich bin eher der chaotische Typ, mache seltensauber. [ |—{ — }-—{ —{ |

Ich werde selten nervos wd wnsicker. | |—{ — }—{ —{ ]

Ich finde Gedichte und Theaterstucke langweitig. | |—{ — }-—{ ]

In einer Gruppe tiberlasse ich lieber anderen die Entscheidmg. [ }—{ — }—{ ]
Ich bin hoflich und zwvorkommend. [ }—{ — }+—{ ]

Ich bleibe an einer Aufgabe dran, bis sie edledigtist. | |—{ —{ }-—{ |
o depmin, medergeschingn. [} ——{_+—{ J—{ |

Mich interessieren abstrakte Uberlegmgen wenig. [ |—{ — }—{ ]

Ich bin begeistermgsfahig und kann andere leicht mitreifen. | |—{ — }-—{ ]
Ich schenke anderen leicht Vertrauen, glaube an das Gute im D /i ‘m | M D

Menschen L L L

Manchmal verhalte ich mich verantwortungslos, leichsinnie. | |—1{ — }—{ —{ |
Ich reagiere schnell gereizt oder genervt. D—-D—D-—D—D

Ich bin originell entwickleneveIdeen | |—{ — }—{ ]
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Teil E: Dein Kaufverhalten
In den folgenden Abschnitten wirst du zu deinem allgemeinen Kaufverhalten befragt.

El Bitte gebe fur jede Aussage an, inwieweit du dieser zustimmst.

Dies ist cine Frage-Hilfctext.
herhaupe  ehermiche Stomme  vollund
nich m Teil teils echermm  gamzmm

Ich kaufe Produicte oft spoman. [ _}—{ —{ }-—{ |
"Just do it" beschreibt die Art, wie ich einkaufe | J—{ — |-—{ }— ]
Ich kaufe Produlte oft ohne nachzadenken | |—{ — J-—{ — ]
"ich sehe es, ich kaufe es” beschreibtmich. | |—{ }— -—{ — |

"Kaufe jetzt, denke spater dartber nach” beschreibtmich | |—{ —{ J-—{ ] |

Manchmal ist mir danach, dem Moment hera
ist mir efwas spontan aus zum: D___D

Ich kaufe Produkte entsprechend meiner momentaner Stimmmumg. D——D
Ich plane die meisten meiner Einkiufe sorgfaltig D—-D—D-—D—D

Manchmal bin ich etwas gedankenlos bei dem, wasichkaufe | |—{ — }-—{ ]

E2.  Wie haufig kaufst du ein Produkt spontan um deine Laune zu heben?
Sehr oft (mehmals pro Woche)

Oft (einmal in der Woche)

Selten (ca. ein- bis zweimal im Monat)

[
[
Gelegentlich (ca. alle zwei Wochen) I:]
[
O

Nie
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Teil F: Kaufverhalten im Internet

als michstes geht es um dein impulsives (=spontanes) Kaufverhalten im Intemet.
za kaufen_ Es tritt oft spontan auf, motiviert durch emotionale Reaktionen, Werbung oder duBere Einfltisse. Man neigt dazu,

schnelle Entscheidungen zu treffen. ohne grundlich dartiber nachzudenken ob das Produkt wirklich benstigt oder ob den

Fl1.  Wie haufig shoppst du online Produkte, die du ursprimglich nicht
geplant hattest zu kaufen?

Sehr oft (mehrmals pro Woche)

Oft (einmal in der Woche)
Gelegentlich (ca. ein- bis zweimal im Monat)
Selten (ca. alle drei Monate)

Nie

CHOFLFLFL

F2. Welche Faktoren oder Ereignisse motivieren dich am ehesten dazu,
impulsiv im Internet einzukaufen?

Rabatte oder Angebote

Emotionale Faktoren (Stress, Frustration, Belohmmgssuche, Langeweile)

Soziale Einfltsse (Empfehhmgen, soziale Medien, Trends und Popularitit von Produkten)

Visuelle Reize (Ansprechende Produktbilder, Werbung, die die Aufmerksamkeit erregt)

Saisonale Ereignisse (Feiertagsangebote, Saisonale Verkiufe, Spezielle Aktionen im Jahr z B. Black
Friday)

Bequemlichkeit und Zuginglichkeit (Einfacher Zugang zn Online-Shoppingplattformen schnelle
Lieferoptionen)

Sonstiges

CH LR

Sonstiges
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F3. Welche Art von Produkten kaufst du online eher impulsiv?
Mode und Kleidung
Elektronik und Technologie
Lebensmittel und Snacks
Beauty- und Kosmetikprodukte
Haushaltswaren und Dekoration
Bticher und Filme
Sonstiges

Sonstiges

L]

F4. Wie zufrieden bist du normalerweise mit impulsiven Online-Kaufen
im Nachhinein?

Sehr unzufrieden
Eher mmzufrieden
Eher zufrieden

Sehr zofrieden

Teil G: Kaufverhalten durch Social Media

Gl.  Nutzt du Social Media Plattformen wie Instagram oder TikTok?
Ja

Nem
G2.  Wie haufig nutzt du Soziale Medien am Tag? (wie z.B. Instagram
oder TikTok)
mehr als drei Stunden
zwei bis drei Stunden

30 Minuten bis eine Stunde

weniger als 30 Minuten

L+ | & &

HAESEEN
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G3. Im folgenden siehst du Beispiele fiir eine Anzeige in Instagram als
"Story"'. Beachte dabei den eingefuigten Link, den du unten im Bild
siehst.

Bitte gebe an, wie haufig du durch so eine Anzeige einen Spontankauf
getatigt hast:

Wioschentlich

Ofter im Monat

Ein- bis Zweimal im Monat
Seltener

Nie

LR LR L]

G4. Inwiefern beeinflussen dich solche Art von Anzeigen in deinen
spontanen Kaufentscheidungen

beeinflusst mich...

B
g
HAESEEN

Teil H: Generationsabfrage

Hl.  Ab welchem Alter hattest du Zugang zum Internet (grober Richtwert,
falls du das genaue Alter nicht mehr weiBit)
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H2.  Ab welchem Alter hattest du ein Smartphone mit Internetzugang?
(grober Richtwert, falls du das genaue Alter nicht mehr weiBt)
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‘1'ell 1: Demographische Daten

I1. Bitte wahle dein Geburtsjahr aus
2014

2013
2012
2011

2010

2002

2001

1999
1998
1997
1996

P -

I2. Welchem Geschlecht fithlst du dich zugehorig?
weiblich

munnlich

g
N NN R

|

Vielen Dank fiirs Teilnehmen! :)

Karma loves you xoxo
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