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Abstract (English) 

Impulse purchases are an essential part of the purchasing decisions that are made 

every day and also play a role in the fast fashion sector. Companies specifically use 

various stimuli to encourage spontaneous purchasing decisions. One of the influencing 

factors used is background music, which is used in the store environment to influence 

emotions and impulse buying tendencies. While numerous studies have already 

investigated the effects of music in stores, there is a lack of research on how the use 

of background music in daily life influences impulsive buying behavior. 

This paper shows whether the use of background music in daily life has a positive 

impact on impulse buying propensity as well as on the number of actual impulse 

purchases in Austrian fast fashion retail. The model and survey instruments used are 

based on existing studies on the propensity to impulse buying, impulse buying and the 

use of music in everyday life. 

The results show that a higher value for the variable “use of background music in daily 

life” is associated with an increased tendency to make impulse purchases. However, 

no direct correlation was found between those music habits and the actual number of 

impulse purchases. Furthermore, the results of this study revealed a negative influence 

of the tendency to impulse buy on the number of impulse purchases made. 

The study contributes to a better understanding of the relationship between personal 

music consumption behavior and impulsive buying decisions. 

Keywords: impulse buying, background music, fast fashion retailing, purchase 

decision, music usage behavior  
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Abstract (Deutsch) 

Impulskäufe sind ein wesentlicher Bestandteil der Kaufentscheidungen, die täglich 

getroffen werden und spielen auch im Fast-Fashion-Bereich eine Rolle. Unternehmen 

setzen gezielt verschiedene Stimuli ein, um spontane Kaufentscheidungen zu fördern. 

Einer der verwendeten Einflussfaktoren ist die Hintergrundmusik, die in der 

Geschäftsumgebung zur Beeinflussung von Emotionen und der Impulskaufneigung 

herangezogen wird. Während zahlreiche Studien bereits die Auswirkungen der Musik 

in Geschäften untersucht haben, fehlt es an Forschung darüber, welchen Einfluss die 

Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben auf das impulsive 

Kaufverhalten hat. 

Diese Arbeit zeigt, ob die Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben einen 

positiven Einfluss auf die Impulskaufneigung sowie auf die Anzahl der tatsächlichen 

Impulskäufe im österreichischen Fast-Fashion-Handel hat. Das verwendete Modell und 

die Erhebungsinstrumente basieren auf bestehenden Studien zu Impulskaufneigung, 

Impulskäufen und Verwendung von Musik im Alltag. 

Die Ergebnisse zeigen, dass ein höherer Wert bei der Variable „Verwendung von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben“ mit einer erhöhten Impulskaufneigung 

verbunden ist. Allerdings konnte kein direkter Zusammenhang zwischen jenen 

Musikgewohnheiten und der tatsächlichen Anzahl an Impulskäufen festgestellt werden. 

Außerdem stellen die Ergebnisse dieser Untersuchung einen negativen Einfluss der 

Impulskaufneigung auf die Anzahl an durchgeführten Impulskäufen dar. 

Die Studie trägt dazu bei, ein besseres Verständnis für die Beziehung zwischen 

persönlichem Musiknutzungsverhalten und impulsiven Kaufentscheidungen zu 

entwickeln. 

Schlüsselwörter: Impulskäufe, Hintergrundmusik, Fast-Fashion-Handel, 

Kaufentscheidung, Musiknutzungsverhalten  
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1. Einleitung 

Ein Mensch trifft tagtäglich eine Vielzahl an Entscheidungen. Dazu gehören auch 

Kaufentscheidungen, die mit mehr oder weniger kognitivem Aufwand getätigt werden 

und mit geringem oder höherem Risiko verbunden sein können. Um die Anzahl an 

Käufen zu steigern, versuchen Unternehmen, ob online oder offline, die 

Kaufentscheidung der Kund*innen mit gewählten Mitteln abseits klassischer Werbung 

und Verkaufsförderung zu beeinflussen.  

 Ausgangssituation 

Kaufentscheidungen sind im Vorhinein oftmals ungeplant und gehen dann mit wenig 

kognitivem Aufwand einher. Wie eine Studie von Parsad, Prashar und Tata (2017, S. 

306) zeigt, gehören 66 % aller Käufe im stationären Handel zu den Impulskäufen. 

Das bedeutet, dass ein Großteil aller Käufe durch einen plötzlich auftretenden 

Kaufdrang ausgelöst wird, mit verminderter Beachtung der zukünftigen Konsequenzen 

auf Seiten der Käufer*innen (Rook, 1987, S. 191). 

Es ist klar erkennbar, dass dem impulsiven Kaufverhalten am Point of Sale eine 

wesentliche Wichtigkeit zugeschrieben werden kann, weshalb der Fokus dieser 

Masterarbeit auf dieser Art von Kaufverhalten liegt. Nicht nur Kaufentscheidungen im 

Allgemeinen, sondern vor allem auch Impulskäufe können von unterschiedlichen 

Stimuli beeinflusst werden. Werbemaßnahmen, Bezugsgruppen und die individuelle 

Persönlichkeit sind nur ein Teil der vorhandenen Einflussfaktoren (Lavuri & Thaichon, 

2023, S. 731; Miao et al., 2019, S. 197). 

Einen wesentlichen Aspekt dahingehend stellt auch die Geschäftsgestaltung dar. Wie 

von Baker et al. (1994, S. 331) aufgezeigt, zählen unter anderem die Hintergrundmusik, 

das Licht, der Geruch, das Layout und das Verkaufspersonal dazu. 

Diese Bereiche betreffend gibt es verschiedene Präferenzen, denn jeder empfindet die 

unterschiedlichen Gestaltungsarten, so auch die diversen Arten der gespielten Musik, 

als angenehm oder unangenehm. 
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Wie Chamorro-Oremuzic und Furnham (2007, S. 181) in ihrem Paper beschreiben, 

weisen Personen mit unterschiedlichen Persönlichkeitsmerkmalen auch 

unterschiedliche Verhaltensweisen bezüglich der Verwendung von Musik im täglichen 

Leben auf.  Es wird auch aufgezeigt, dass es einen Zusammenhang zwischen Musik 

und unterschiedlichen sozialen Verhaltensweisen gibt. 

Da diesbezüglich in Bezug auf Fast-Fashion-Impulskäufe keine Studien vorhanden 

sind, wird in der vorliegenden Arbeit auf das Element „Musik im täglichen Leben“ Bezug 

genommen, und dessen Einfluss auf das impulsive Kaufverhalten im österreichischen 

Fast-Fashion-Handel untersucht.  

 Problemstellung 

Im Allgemeinen wollen Unternehmen die eigenen Einnahmen steigern. Dies ist 

demnach auch im Fashion-Handel der Fall, wo Fast-Fashion-Marken, wie zum Beispiel 

Zara, versuchen, durch niedrige Preise und dynamische Sortimentsanpassung 

modebewusste Verbraucher*innen anzulocken und zum Kauf zu bewegen (Ruojia et 

al., 2024). Da ein Großteil der Kaufentscheidungen am Point of Sale aus Impulskäufen 

besteht, gilt auch für Unternehmen der Fast-Fashion-Branche, diese Art von 

Kaufentscheidung zu forcieren.  

Die Herausforderung, der sich diese Unternehmen dahingehend stellen müssen, ist die 

Thematik der Entstehung von Impulskäufen und deren wesentliche Einflussfaktoren. 

Einige Studien haben den Einfluss der Geschäftsumgebung, inklusive Musik, auf 

Impulskäufe bestätigt. Doch inwiefern spielt hier die Verwendung von Musik im 

täglichen Leben mit? Welchen Einfluss hat also die generelle Einstellung zu oder 

Verwendung von Musik auf die Impulskaufneigung und letzten Endes dann auf die 

tatsächlichen Impulskäufe? 

Diese Arbeit beschränkt sich bewusst auf die Fast-Fashion-Branche, um hier klar zur 

allgemeinen Handelsbranche zu differenzieren. Denn im Vergleich zu anderen 

Modegeschäften spielen im Fast-Fashion-Handel vor allem die Niedrigpreispolitik und 

das schnell wechselnde Sortiment eine Rolle (Cook & Yurchisin, 2017, S. 143), 
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weshalb hier keine Verallgemeinerung aller Bekleidungsgeschäfte vorgenommen 

werden kann. 

 Forschungskontext 

Das Konsument*innenverhalten in der Bekleidungsindustrie ist seit Jahrzehnten, vor 

allem aber seit den 90er Jahren, im Wandel hin zu Fast-Fashion. Die klassische 

Aufteilung in Personen, die entweder Luxusgüter oder günstigere Bekleidung kaufen, 

ist so nicht mehr vorzunehmen, denn die Segmente vermischen sich zunehmend, und 

der Fokus richtet sich auf neue, stets trendige Ware mit dem Faktor Zeit als wichtiges 

Konkurrenzmerkmal. Es geht nicht mehr nur um Qualität, sondern auch um ein sich 

ständig änderndes, stylisches Sortiment (Gummesson et al., 2013, S. 1–3). Dieser 

Wandel wurde nicht zuletzt durch die verstärkte Globalisierung und Digitalisierung 

herbeigeführt, da sich auf diese Weise Trends in kürzester Zeit verbreiten können, und 

dadurch auch die Nachfrage nach ständig wechselnder Ware zunimmt (Backs et al., 

2021, S. 488). Besonders für Personen, die sich durch zeitlich limitierte 

Kleidungsstücke und billige Preise anziehen lassen, erscheint der Fast-Fashion-

Handel interessant, wodurch sich ein Zusammenhang zwischen dieser Branche und 

impulsivem Kaufverhalten herstellen lässt (Cook & Yurchisin, 2017, S. 143). 

Impulskäufe werden von vielen unterschiedlichen Parametern beeinflusst. Einer der 

Einflussfaktoren ist die Hintergrundmusik in einem Geschäft, die nachweislich auf die 

Stimmung der Kund*innen einwirkt (Raja et al., 2024, S. 633). Eine von Parsad, 

Prashar und Tata (2017, S. 307) durchgeführte Studie widerlegt den direkten 

Zusammenhang von Musik in Kombination mit Licht und Impulskäufen. 

Auch in der Studie von Atulkar und Kesari (2018, S. 399) wurde kein Zusammenhang 

zwischen jenem Kaufverhalten und der Geschäftsumgebung festgestellt. 

Allerdings beeinflusst Musik den emotionalen Zustand der Geschäftsbesucher*innen 

und wirkt sich als Teil der Geschäftsatmosphäre positiv auf Freude (Roschk et al., 

2017, S. 232) und die Neigung zu Impulskäufen aus (Parsad, Prashar, & Sahay, 2017, 

S. 15). 
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Doch welche Rolle spielt das auf Musik bezogene Verhalten der Käufer*innen im Alltag 

für das impulsive Kaufverhalten im Fast-Fashion-Handel? 

Musik ist Bestandteil der Kulturen und steht im Zusammenhang mit psychologischen 

Funktionen, wie Emotionen oder dem Umgang mit Herausforderungen (Chamorro‐

Premuzic & Furnham, 2007, S. 174). Die Existenz der Verbindung zwischen 

Persönlichkeitsmerkmalen und musikalischen Vorlieben beziehungsweise der 

Verwendung von Musik im Alltag (Chamorro‐Premuzic & Furnham, 2007, S. 177) legt 

nahe, dass dieser Aspekt auch einen Einfluss auf die Wirkung der im Handel gespielten 

Musik haben kann. 

 Forschungslücke 

Abgeleitet aus dem Forschungskontext wird nachfolgend die Forschungslücke 

dargelegt. 

Wie zuvor bereits mit Literaturquellen belegt wurde, stellt die Geschäftsatmosphäre 

einen wesentlichen Einflussfaktor auf das Kaufverhalten und Impulskäufe dar. Als ein 

beeinflussendes Element ist die Hintergrundmusik zu sehen, die über positive 

Emotionen und den Einfluss auf die Impulskaufneigung impulsives Kaufverhalten auch 

in der Bekleidungsindustrie begünstigt.  

Im Fast-Fashion-Handel wird allerdings auf sich schnell ändernde, im Trend liegende 

Ware und, im Vergleich zu anderen Bekleidungsgeschäften, auf niedrige Preise Wert 

gelegt. Dementsprechend ist es notwendig, diese Branche vom allgemeinen Fashion- 

beziehungsweise Fair-Fashion-Handel separat zu betrachten. 

In aktuellen Forschungen wird oft der Zusammenhang zwischen der gespielten Musik 

und dem impulsiven Kaufverhalten untersucht. Dennoch wird das Konstrukt der 

„Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ in diesen Studien nicht 

berücksichtigt und nicht in Zusammenhang mit der Impulskaufneigung und den 

getätigten Impulskäufen gebracht. 

Denn es könnte nicht nur die Musik selbst über die Impulskaufneigung tatsächliche 

Impulskäufe beeinflussen, sondern ein Grund für diesen auftretenden Effekt könnte die 
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„Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ sein. Zudem gehen mit der 

Verwendung von Musik im Alltag und verschiedenen musikalischen Vorlieben 

unterschiedliche Persönlichkeitsmerkmale einher, die dadurch Einfluss auf die 

Impulskaufneigung und das tatsächliche impulsive Kaufverhalten nehmen könnten. 

 Forschungsfrage 

Abgeleitet aus dem aktuellen Stand der Forschung und der Forschungslücke ergibt 

sich nun folgende Forschungsfrage:  

Wie wirkt sich die „Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ auf die 

Impulskaufneigung und das impulsive Kaufverhalten im österreichischen Fast-Fashion-

Handel aus? 

 Methodologie 

Um die Frage rund um das Thema Einfluss der Verwendung von Hintergrundmusik im 

täglichen Leben auf das impulsive Kaufverhalten im stationären Fast-Fashion-Handel 

in Österreich zu beantworten, stützt sich diese Masterarbeit zum einen auf 

Literaturquellen aus Büchern und Journalen, zum anderen auf eine empirische 

Untersuchung. Die empirische Forschung wird in Form eines Fragebogens 

durchgeführt, um die Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben, die 

Impulskaufneigung und die tatsächlichen Impulskäufe im stationären österreichischen 

Fast-Fashion-Handel zu messen. 

 Aufbau der Arbeit 

Die folgenden vier Kapitel dieser Masterarbeit ergeben die theoretische Grundlage, auf 

die nachfolgend die empirische Untersuchung aufbaut. Im Theorieteil werden die 

Themen Kaufentscheidungen, Impulskäufe, Fast-Fashion-Handel und Musik 

behandelt. Kapitel sechs und sieben beschreiben die quantitative Forschung. Das 

achte Kapitel fasst die gewonnenen Erkenntnisse zusammen und legt Limitationen 

sowie Implikationen für die weitere Forschung dar. Im Anhang sind die statistischen 

Auswertungen sowie der Aufbau des Fragebogens zu finden. 
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2. Kaufentscheidungen 

 Arten von Kaufentscheidungen 

Grundlegend werden auf Basis des emotionalen und kognitiven Involvements vier 

verschiedene Arten von Kaufentscheidungen differenziert: habitualisierte, extensive, 

limitierte und impulsive Kaufentscheidungen (Müller & Gelbrich, 2021, S. 30). 

Habitualisierte Kaufentscheidungen, auch Gewohnheitskäufe genannt, bauen auf 

Gewohnheiten und früheren Erfahrungen auf und sind für den Kauf von bereits 

bekannten Produkten mit geringem Erwerbsrisiko, zum Beispiel Produkte des täglichen 

Bedarfs, verantwortlich (Behrens, 1988, S. 182; Pispers et al., 2018, S. 46). Aus diesem 

Grund weist diese Art von Kaufentscheidung nur einen geringen Anteil an kognitivem 

Involvement auf (Pispers et al., 2018, S. 42). Das habitualisierte Kaufverhalten gilt nicht 

als emotional und kognitiv, sondern als reaktiv, was ein situationsabhängiges, 

automatisches Reagieren beschreibt (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2019, S. 389). 

Extensive Kaufentscheidungen definieren sich durch eine starke kognitive 

Verarbeitung der Informationen und durch eine im Voraus gut durchdachte 

Entscheidung. Kaufentscheidungen dieser Art kommen vor allem bei Produkten mit 

erheblichem Erwerbsrisiko vor (Behrens, 1988, S. 182). Aber auch bei neuen 

Produkten, die die kaufende Person zum ersten Mal erwirbt, werden oftmals mehr 

Informationen über einen längeren Zeitraum eingeholt (Schröder, 2005, S. 111).   

Limitierte Kaufentscheidungen weisen einen geringeren Anteil an kognitivem 

Involvement auf als extensive. Wurde ein passendes Produkt gefunden, das die 

wichtigsten Eigenschaften erfüllt, kommt es zum Kaufabschluss, ohne nach weiteren 

Alternativen zu suchen (Pispers et al., 2018, S. 44). Diese Art von Kaufentscheidung 

liegt zwischen extensivem und habitualisiertem Verhalten und beruht vor allem auf 

internen Informationen, die durch vorherige Kauferfahrungen gesammelt wurden 

(Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2019, S. 397). 

Impulsive Kaufentscheidungen sind im Allgemeinen ungeplante Käufe, die durch einen 

plötzlichen Drang entstehen und bei denen die möglichen Konsequenzen oder Folgen 
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oftmals nicht bedacht werden. Sie weisen eine starke emotionale Komponente und 

einen geringeren mentalen Aufwand auf (Rook, 1987, S. 191). Der prozentuale Anteil 

von Impulskäufen liegt zwischen 30 und 50 Prozent aller Käufe (Bahrainizad & Rajabi, 

2018, S. 262). 

 Allgemeine Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung 

Kaufentscheidungen können, unabhängig von der Geschäftsumgebung, von 

unterschiedlichen Faktoren beeinflusst werden. So spielen unter anderem die situative 

Stimmung, die aktuelle Lebenssituation, das kulturelle und soziale Umfeld, die 

bisherige Lebenserfahrung und die emotionale Persönlichkeitsstruktur eine Rolle 

(Häusel, 2019, S. 53). 

Emotionen, die eine Kaufentscheidung beeinflussen können, sind weit breiter definiert 

als die Basisemotionen wie Wut oder Freude. Emotionen wirken als komplexes 

System, das Ziele vorgibt, für Aktivation oder Motivation sorgt sowie Stimmungen und 

Handlungen bestimmt (Häusel, 2019, S. 49). Die Persönlichkeitsstruktur jedes 

Menschen, die die Emotionssysteme betrifft, wirkt sich auf das individuelle Verhalten 

bei Kaufentscheidungen aus. Dieses individuelle Kaufentscheidungsverhalten 

resultiert aus emotionalen Schwerpunkten, die eine Typisierung möglich machen. 

Familienorientierung, Risikobereitschaft, Leistungs- und Zukunftsorientierung sowie 

Pflichtbewusstsein, Offenheit und aktive Suche nach Neuem stellen diese 

Basisschwerpunkte dar (Häusel, 2019, S. 53–54). 

Wie zuvor erwähnt, wird das Kaufverhalten auch durch das soziale Umfeld beeinflusst. 

Hier spielen vor allem Bezugsgruppen eine wichtige Rolle, deren Verhalten als 

Ausgangspunkt und Vergleichsbasis herangezogen wird (Mayer & Illmann, 2000, S. 

297). Konsument*innen orientieren sich an unterschiedlichen Bezugsgruppen, die in 

Primär-, Sekundär- und Aspirantengruppen und die dissoziative Gruppe kategorisiert 

werden. Eigenschaften einer Primärgruppe sind Zusammenhalt und direkte 

Kommunikation sowie zum Großteil übereinstimmende Ansichten. Eine 

Sekundärgruppe definiert sich durch geringeren Kontakt, eine fernere Beziehung und 

weniger Beeinflussungskraft zwischen den einzelnen Mitgliedern. Zu der 
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Aspirantengruppe möchten Personen zukünftig gehören, weshalb sie ihre 

Verhaltensweisen bereits darauf anpassen, wiederum werden klare Distanz und 

Abgrenzung zu Personen der sogenannten dissoziativen Gruppe gewahrt (Mayer & 

Illmann, 2000, S. 301–302). 
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3. Impulskäufe 

 Definition und Abgrenzung 

Impulskäufe sind im Allgemeinen ungeplante Käufe, die durch einen plötzlichen Drang 

entstehen, und bei denen die möglichen Konsequenzen oder Folgen oftmals nicht 

bedacht werden (Rook, 1987, S. 191). Laut Parsad, Prashar und Tata (2017, S. 306) 

sind rund 66 Prozent aller Käufe im stationären Handel zu den Impulskäufen zu zählen. 

Bahrainizad und Rajabi (2018, S. 262) geben hier einen Prozentsatz zwischen 30 und 

50 an. 

Per Definition gibt es 4 Arten von Impulskäufen. Das reine impulsive Kaufverhalten 

beschreibt absolut ungeplante Käufe, bei denen kein Zusammenhang zu vorherigen 

Überlegungen oder Plänen festzustellen ist, und die Entscheidung zum Kauf eher 

emotional bedingt ist (Stern, 1962, S. 59). Auch das Produkt ist hier gar nicht oder 

kaum bekannt (Liao et al., 2009, S. 275). 

Erinnerungs-Impulskäufe entstehen, wenn beim Erblicken eines Produkts eine 

Erinnerung ins Gedächtnis gerufen wird, die den Kauf schlussendlich auslöst. Hier ist 

also die plötzliche, durch das Betrachten des Produkts ausgelöste Erinnerung an 

vorhergegangene Erfahrung oder Produktkenntnis ausschlaggebend (Stern, 1962, S. 

59). Das bedeutet, dass Käufer*innen beim Anblick eines Produkts an die 

Notwendigkeit des Kaufs erinnert werden (Liao et al., 2009, S. 274). Käufen, die aus 

einem Erinnerungs-Impulskauf entstanden sind, liegen ein vermehrt rationales Motiv 

und ein stärkeres nutzenorientiertes Ziel zugrunde, im Vergleich zu reinem impulsiven 

Kaufverhalten. Außerdem ist auch die Reue nach Erinnerungs-Impulskäufen 

vergleichsweise kleiner (Liao et al., 2009, S. 278). 

Beim angeregten impulsiven Kaufverhalten wird ein unbekanntes Produkt 

wahrgenommen, woraufhin die Notwendigkeit zum Kauf erkannt wird, ohne zuvor an 

das Produkt gedacht zu haben. Hier liegt der Unterschied zum Erinnerungs-Impulskauf 

darin, dass die Käufer*innen das Produkt zuvor noch nicht gekannt haben, aber die 

Wichtigkeit eines zukünftigen Gebrauchs erkennen. Angeregte Impulskäufe 



 

10 

differenzieren sich von reinen Impulskäufen dadurch, dass erstere auch rationale und 

funktionale Käufe sein können und nicht nur durch emotionale Reize ausgelöst werden 

(Stern, 1962, S. 59–60). 

Die 4. Art der Impulskäufe wird als geplante Impulskäufe bezeichnet. Auch wenn dieser 

Begriff anfangs in Bezug auf Impulskäufe verwirrend klingen mag, beschreibt er den 

Umstand, dass Käufer*innen beim Betreten eines Geschäfts damit rechnen, außer der 

geplanten Ware noch andere Produkte zu kaufen (Stern, 1962, S. 60). 

 Einflussfaktoren auf Impulskäufe 

Wie das Kaufverhalten im Allgemeinen werden auch Impulskäufe durch 

unterschiedliche Faktoren beeinflusst. Die Geschäftsgestaltung, einschließlich Layout, 

Licht, Musik, Geruch und Verkaufspersonal sowie Werbung und Verkaufsförderung im 

Geschäft spielen hier eine Rolle (Lavuri & Thaichon, 2023, S. 731). Eine Studie von 

Spies et al. (1997, S. 15) zeigt, dass die Geschäftsgestaltung in Kombination mit der 

dadurch verbesserten Stimmungslage die Höhe der Ausgaben für spontane Käufe 

prägt. 

Auch die Produktmerkmale selbst haben einen Einfluss auf Impulskäufe (Atulkar & 

Kesari, 2018, S. 396). Zudem beeinflussen die Zeit- und Geldverfügbarkeit (Beatty & 

Ferrell, 1998, S. 183), Persönlichkeitsmerkmale (Ahmadova & Nabiyeva, 2023, S. 330) 

sowie kulturelle Unterschiede das impulsive Kaufverhalten (Barros et al., 2019, S. 829). 

Bell et al. (2011, S. 40) konnten zeigen, dass auch die Abstraktheit des zuvor selbst 

definierten Einkaufsziels die Impulskaufrate prägt. Je ungenauer die Kaufabsichten 

vordefiniert sind, desto stärker ist das impulsive Kaufverhalten. Außerdem steigt die 

Anzahl an Impulskäufen an, wenn Kund*innen sich aufgrund der niedrigen Preise oder 

Werbemaßnahmen für den Besuch eines Geschäfts entscheiden.  

 Geschäftsgestaltung 

Mittels der Geschäftsgestaltung werden Signale an die Kund*innen gesendet, die 

entweder explizit oder implizit sein können. Schilder sind ein Beispiel für explizite 

Zeichen, hingegen wirken implizite eher unbewusst und weniger offensichtlich, wie die 
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Farbe oder die Anordnung der Einrichtung. Dadurch nehmen Kund*innen eine 

Bewertung des Geschäfts vor und schließen oftmals auch auf die Qualität der 

angebotenen Produkte (Jung Chang et al., 2014, S. 301). Eine Studie von Mattila und 

Wirtz (2008, S. 564) zeigt, dass das impulsive Kaufverhalten in einer, im Allgemeinen 

betrachtet, leicht überstimulierenden Geschäftsumgebung ansteigt. 

Die Gestaltung eines Geschäfts setzt sich aus drei übergeordneten Faktoren 

zusammen: Geschäftsatmosphäre, Geschäftsdesign und soziale Faktoren. Zur 

Atmosphäre zählen unter anderem Musik, Licht und Geruch. Das Design setzt sich aus 

Farben, Layout, Bodenbeschaffenheit und Regalen zusammen und inkludiert auch die 

Sauberkeit und Reinheit. Die soziale Komponente bilden die Mitarbeiter*innen sowie 

die anderen Kund*innen. Hier geht es vor allem um deren Anzahl, Typ und um das 

Verhalten (Baker et al., 1994, S. 329–331). 

Die Geschäftsgestaltung gewinnt immer mehr an Bedeutung, da Kund*innen nicht nur 

auf die Produktqualität achten, sondern auch auf das gesamte Einkaufserlebnis Wert 

legen (Pallikkara et al., 2020, S. 56). Des Weiteren wirkt sich die Ladengestaltung auf 

den positiven und negativen Affekt aus. Je besser diese von den Kund*innen bewertet 

wird, desto höher ist der positive Affekt. Wird sie allerdings schlechter bewertet, führt 

das zu einem höheren Level an negativem Affekt (Mohan et al., 2013, S. 1721). Das 

Ausmaß von Enthusiasmus, Aktivität und Aufmerksamkeit beschreibt den positiven 

Affekt, der bei geringem Auftreten mit Traurigkeit verbunden ist. Wiederum bezieht sich 

der negative Affekt auf ein unwohles Gefühl mit Emotionen wie Wut oder Angst, der 

sich aber bei geringem Ausmaß auf einen Zustand von Gelassenheit und Ruhe bezieht 

(Beatty & Ferrell, 1998, S. 172). 

Geschäftsdesign 

Das Geschäftsdesign setzt sich aus mehreren Komponenten wie Layout inklusive 

Regalen, Farbe, Boden und Geschäftssauberkeit zusammen (Baker et al., 1994, S. 

330). Eine Studie von Jung Chang et al. (2014, S. 309) zeigt, dass sich das Design als 

eines der drei Elemente der allgemeinen Geschäftsgestaltung, auch separat 

betrachtet, positiv auf den emotionalen Zustand der Kund*innen auswirkt. 
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Vor allem die Regale, und somit auch die Anordnung der Ware, nehmen besonders in 

puncto Effizienz einen großen Stellenwert bei der Kundenzufriedenheit ein (Hwang et 

al., 2005, S. 185) und sind in der Lage, den wahrgenommenen Stress während des 

Einkaufens zu reduzieren (Baker et al., 2002, S. 136). Im Hinblick darauf zeigt eine von 

Barros et al. (2019, S. 869) durchgeführte Studie, dass das Element Layout einen 

erheblichen Einfluss auf die positive, emotionale Reaktion der Kund*innen hat. 

Die drei meistverwendeten Layout-Arten sind Gitter-, Freiform- und Rennbahn-Layout. 

Im Gitter-Layout sind die Regale parallel zueinander angeordnet und von langen 

Gängen getrennt. Diese Anordnung, die besonders im Lebensmitteleinzelhandel zum 

Einsatz kommt, unterstützt vor allem geplantes Kaufverhalten, da Produkte durch die 

geordnete Präsentation leicht identifizierbar sind (Vrechopoulos et al., 2004, S. 14). 

Dadurch entstehen bei den Käufer*innen positive Einkaufserfahrungen, nicht zuletzt 

weil diese die gewünschten Produkte schneller finden und so das Ziel in kürzerer Zeit 

erreichen können (Spies et al., 1997, S. 13). Im Vergleich dazu ist für ein Freiform-

Layout, das vorwiegend in Bekleidungsgeschäften und großen Warenhäusern 

verwendet wird, eine asymmetrische Anordnung der Gänge und eine Verwendung von 

verschiedenen Regalgrößen charakteristisch. Dieser Layouttyp erhöht die Zeitspanne, 

die Kund*innen im Geschäft verbringen, da diese animiert werden, durch das Sortiment 

zu stöbern. Beim Rennbahn-Layout wird die gesamte Verkaufsfläche in einzelne 

thematische Bereiche unterteilt. Der Weg vom Eingang bis zur Kasse führt die 

Kundschaft an möglichst vielen Abteilungen vorbei (Vrechopoulos et al., 2004, S. 13–

14).  

Farben, als weiteres Element des Geschäftsdesigns, können nicht nur die 

Aufmerksamkeit lenken, sondern auch emotionale Antworten und automatische 

Reaktionen auslösen. Werden Farben zu extensiv eingesetzt, und kommt es dadurch 

zu einer Überstimulation, kann sich das negativ auf das Kaufverhalten auswirken. Denn 

auch, wenn dadurch Aufmerksamkeit generiert wird, kann es schnell zu einem 

unbehaglichen Gefühlszustand kommen (Bellizzi et al., 1983, S. 21–22). Farben, wie 

Rot, Orange oder Gelb, die eine hohe Wellenlänge aufweisen, haben ein hohes 

Erregungspotenzial und können die Stimmung heben. Im Gegenzug dazu stehen 

Farben kurzer Wellenlänge, wie zum Beispiel Blau oder Grün, für ruhige 
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Gemütszustände und weisen auch ein geringeres Erregungspotenzial auf (Bellizzi et 

al., 1983, S. 24–25). Eine Studie von Bellizzi et al. (1983, S. 40–41) zeigt weiters, dass 

sich Personen zwar grundsätzlich zu warmen Farben hingezogen fühlen, jedoch, 

bezogen auf das Geschäftsdesign, diese Farben als eher negativ und 

spannungsbehaftet empfinden. Der Vorteil von Farben des warmen Spektrums ist 

allerdings die höhere Anziehungskraft und Aufmerksamkeitsgenerierung im Vergleich 

zu kalten Farben. Dieser Aspekt ist besonders wichtig, wenn es darum geht, 

Kund*innen anzuziehen, den Geschäftsbesuch zu forcieren oder gewisse Bereiche 

hervorzuheben. Aufgrund der zuvor beschriebenen, oftmals auftretenden negativen 

Assoziation mit der Farbe Rot, sollte hier der Einsatz trotzdem genau überdacht 

werden. In Bezug auf Impulskäufe kann der Einsatz der Farbe Rot aufgrund der hohen 

Aktivierungsleistung förderlich sein, da hier der erzeugte Spannungszustand einen 

ungeplanten Kauf auslösen kann. Sollen sich Kund*innen länger im Geschäft 

aufhalten, da es sich zum Beispiel um teurere Produkte handelt, deren Kauf mit einer 

längeren Kaufentscheidung zusammenhängt, ist der Einsatz von kühlen Farben 

vorteilhaft. 

Auf diese Weise wird den Kund*innen durch die angenehmere und ruhigere 

Atmosphäre eine bessere und genauere Bewertung der Produkte ermöglicht (Bellizzi 

& Hite, 1992, S. 360). 

Auch die Sauberkeit als ein Element des Geschäftsdesigns spielt eine wichtige Rolle 

in Bezug auf die emotionale Gefühlslage der Besucher*innen. Jung Chang et al. (2014, 

S. 309) konnten zeigen, dass Konsument*innen in einem sauberen Geschäft mehr 

Freude oder Begeisterung verspüren, und dass dadurch die allgemeine 

Kundenzufriedenheit ansteigt. 

Außerdem kann durch ausreichend Sauberkeit nicht nur auf die Aufenthaltsdauer im 

Geschäft Einfluss genommen werden, sondern es kann auch ein positives 

Geschäftsimage erzeugt werden, was sich wiederum positiv auf die Mundpropaganda 

auswirkt (Hussain & Ali, 2015, S. 36). 
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Geschäftsatmosphäre 

Ein weiterer Einflussfaktor auf Impulskäufe ist die Hintergrundmusik in einem Geschäft, 

die sowohl als Teil der Geschäftsatmosphäre im Zusammenspiel mit Licht und Geruch 

die Kaufentscheidung beeinflusst, aber auch separat betrachtet einen statistisch 

signifikanten Wert aufweist (Pallikkara et al., 2020, S. 62). Eine von Parsad, Prashar 

und Tata (2017, S. 307) durchgeführte Studie widerlegt hingegen den direkten 

Zusammenhang zwischen Musik in Kombination mit Licht und Impulskäufen. 

Allerdings beeinflusst Musik den emotionalen Zustand der Geschäftsbesucher*innen 

und wirkt sich als Teil der Geschäftsatmosphäre positiv auf Freude (Roschk et al., 

2017, S. 232) und die Neigung zu Impulskäufen aus (Parsad, Prashar, & Sahay, 2017, 

S. 15).  

Der Einfluss von Musik auf das Kaufverhalten und deren Wirkung auf den 

menschlichen Körper werden genauer in Kapitel 4 betrachtet. 

Weiters spielt auch das Licht eine Rolle bei Kaufentscheidungen sowie bei impulsivem 

Kaufverhalten und wirkt sich dahingehend positiv aus (Pallikkara et al., 2020, S. 62). 

Dabei geht es nicht nur um die allgemeine Wahrnehmung des Geschäfts, sondern auch 

um die Wahrnehmbarkeit und Bewertung der einzelnen Produkte (Hussain & Ali, 2015, 

S. 40). 

Geruch als weiterer Einflussfaktor auf die Kaufentscheidung (Hussain & Ali, 2015, S. 

39) wirkt sich positiv auf Erregung, Freude und Zufriedenheit aus (Roschk et al., 2017, 

S. 232). Aufgrund einer speziellen Verbindung zwischen Gehirn und Riechnerv werden 

durch Gerüche stärkere emotionale Erinnerungen ausgelöst als bei auditiven oder 

visuellen Reizen, wodurch das Kauferlebnis infolgedessen als positiver bewertet wird 

(Herz, 2004, S. 217). 

Soziale Komponente 

Die soziale Komponente bilden neben anderen Kund*innen in einem Geschäft auch 

die Mitarbeiter*innen. Hier geht es vor allem um deren Anzahl, Typ und um das 

erkennbare Verhalten (Baker et al., 1994, S. 329–331). Ist in Relation zur 

Verkaufsfläche wenig Personal vorhanden, wird dies mit einer schlechteren 
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Produktqualität in Verbindung gebracht (Baker et al., 1994, S. 334). Ein als gut 

empfundenes, persönliches Service nimmt dementsprechend positiven Einfluss auf die 

wahrgenommene Produktqualität, wirkt sich aber laut einer Studie von Hu und Jasper 

(2006, S. 39–40) nicht auf die empfundene Freude und den Erregungszustand aus. 

Auch eine im Bekleidungshandel durchgeführte Studie von Jung Chang et al. (2014, S. 

309) zeigt, dass sich die Hilfsbereitschaft des Verkaufspersonals nicht signifikant auf 

die emotionale Reaktion der Kundschaft auswirkt. 

Zu der sozialen Komponente der Geschäftsgestaltung zählen auch andere 

Kund*innen, die sich im Geschäft befinden, die in der Literatur häufig als „perceived 

crowding“ bezeichnet werden (Mattila & Wirtz, 2008, S. 563). Es konnte festgestellt 

werden, dass es zu einer geringeren Impulskaufquote kommt, wenn Kund*innen sich 

aufgrund der sehr geringen Menschenmenge für den Besuch eines Geschäfts 

entschieden haben, also sich kaum andere Kund*innen im Geschäft befanden. Eine 

moderate Anzahl an Kund*innen, die das Geschäft nicht überfüllt wirken lässt, hat 

demnach einen positiven Einfluss auf das impulsive Kaufverhalten (Bell et al., 2011, S. 

40). Dem gegenüber stehen die Ergebnisse einer von Parsad, Prashar und Tata (2017, 

S. 306) durchgeführten Untersuchung, die den Zusammenhang zwischen „perceived 

crowding“ und impulsivem Kaufverhalten unter Einbeziehung der Impulskaufneigung 

widerlegt. 

Befinden sich zu viele Kund*innen vor Ort, kann sich das negativ auf die Zufriedenheit 

und die Kaufentscheidung auswirken (Machleit et al., 2000, S. 29). Allerdings gibt es 

auch hier Einflussfaktoren, die diesen negativen Effekt eindämmen beziehungsweise 

beeinflussen können. Ob ein Geschäft demnach als überfüllt wahrgenommen wird, und 

dieser Zustand die Kundenzufriedenheit negativ beeinflusst, hängt unter anderem von 

den zuvor aufgestellten Erwartungen, der persönlichen Toleranz und dem 

Geschäftstyp ab (Machleit et al., 2000, S. 40). Mattila und Wirtz (2008, S. 564) legen 

in einer Studie dar, dass auch die Hilfsbereitschaft der Mitarbeitenden eine 

moderierende Wirkung auf den negativen Effekt von hohem „perceived crowding“ hat. 
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 Werbeaktivitäten 

Werbemaßnahmen werden eingesetzt, um die Kundenfrequenz zu erhöhen sowie den 

Absatz zu steigern (Mead et al., 2020, S. 282) und zeigen ihre größte Wirkung bei 

Käufen innerhalb derselben Kategorie und Marke (Ullal & Hawaldar, 2018, S. 297). 

Außerdem beeinflussen Werbemaßnahmen die Impulskaufneigung positiv (Lavuri et 

al., 2022, S. 200) und erhöhen auch die Anzahl an tatsächlich abgeschlossenen 

Impulskäufen (Miao et al., 2019, S. 200). Dieses impulsive Verhalten resultiert daraus, 

dass eine sofort verfügbare Möglichkeit einer zukünftigen vorgezogen wird, um ein 

rasches Gefühl der Belohnung zu generieren (Piron, 1991, S. 513), weshalb auch 

Werbeaktionen mit sofortiger Belohnung in diesem Fall eine bessere Wirkung erzielen 

(Liao et al., 2009, S. 282). Bei Personen mit einer höheren Impulskaufneigung 

beeinflussen Werbemaßnahmen stärker das impulsive Kaufverhalten (Miao et al., 

2019, S. 194). 

 Persönlichkeit 

Um die Persönlichkeit vereinfacht in übergeordnete Kategorien einteilen zu können, 

entstand die Aufteilung in die Big Five Persönlichkeitsmerkmale Neurotizismus, 

Offenheit, Extraversion, Gewissenhaftigkeit und Verträglichkeit (McCrae & Costa Jr., 

1991, S. 367).  

Neurotizismus wird auch als emotionale Instabilität beschrieben und äußert sich in 

häufig auftretenden negativen Emotionen, deren Variabilität und Stressanfälligkeit 

(Kroencke et al., 2020, S. 1). Im Grunde besitzen alle Menschen einen neurotischen 

Persönlichkeitsanteil für die Bewältigung von Stress und Angst (John et al., 2008, S. 

124). Fällt dieser Anteil aber höher aus, kommt es zu vermehrt negativen emotionalen 

Zuständen, schneller Reizbarkeit und Stress (John et al., 2008, S. 138). Diese für den 

Neurotizismus typische emotionale Instabilität kann in Zusammenhang mit impulsivem 

Kaufverhalten gebracht werden (Shahjehan et al., 2012, S. 2192). 

Das Persönlichkeitsmerkmal Offenheit charakterisiert sich durch Fantasie, Neugier und 

Entdeckergeist (McCrae & Costa, 2008, S. 274). Personen, die als besonders offen 

gelten, sind für neue Ideen empfänglicher und erleben positive als auch negative 
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Emotionen stärker (Matzler et al., 2006, S. 428). Außerdem sind Gefühlsoffenheit und 

flexibles Denken besonders ausgeprägt (Digman, 1990, S. 424). Personen mit einem 

gering ausgeprägten Offenheitsanteil sind faktenorientiert, halten sich an Routinen, 

vermeiden Tagträumereien und halten sich an bewährte Verhaltensmuster (McCrae & 

Costa Jr., 1991, S. 368).  

Extraversion als ein Persönlichkeitsmerkmal der Big Five bringt Kontaktfreudigkeit, 

Gesprächigkeit sowie Freude am sozialen Austausch mit. Menschen mit einem hohen 

Anteil an Extraversion sind lebhaft, energetisch und streben nach Reizen sowie 

Stimulation (McCrae & Costa Jr., 1991, S. 368).  Außerdem ist festzuhalten, dass sich 

Menschen mit hoher Extraversion vergleichsweise mehr auf Mundpropaganda, 

insbesondere in Bezug auf Produktinformationen, verlassen (Mooradien & Swan, 2006, 

S. 783). 

Als weiteres Persönlichkeitsmerkmal gilt die Gewissenhaftigkeit. Gewissenhafte 

Personen gelten als organisiert, selbstdiszipliniert sowie fleißig und zeichnen sich auch 

durch die Einhaltung von Regeln aus (Barrick et al., 2013, S. 145). Zudem zählt auch 

die Impulskontrolle zu den Eigenschaften eines gewissenhaften Individuums (Roberts 

et al., 2012, S. 2). 

Das Persönlichkeitsmerkmal Verträglichkeit beschreibt Personen, die vor allem ehrlich, 

anderen Menschen gegenüber großzügig, selbst aber bescheiden sind (McCrae & 

Costa, 2008, S. 274). Außerdem pflegen verträgliche Personen gerne soziale Kontakte, 

sind hilfsbereit und denken über Handlungen nach, bevor sie diese ausführen (Miao et 

al., 2019, S. 191). Ein geringer Grad an Verträglichkeit führt zu Schüchternheit oder 

Misstrauen (Huang et al., 2024, S. 4). 

Auch diese unterschiedlichen Persönlichkeitsmerkmale wurden in Bezug auf 

Impulskäufe untersucht, und es konnten Auswirkungen positiver und negativer Natur 

auf das impulsive Kaufverhalten festgestellt werden. Eine Studie von Miao et al. (2019, 

S. 197) zeigt, dass sich sowohl Neurotizismus als auch Offenheit positiv auf die 

Impulskaufrate auswirken. In derselben Untersuchung wurden allerdings der zuvor 
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angenommene positive Zusammenhang mit Extraversion sowie der negative 

Zusammenhang mit Gewissenhaftigkeit und Verträglichkeit widerlegt. 

Eine von Helmi et al. (2023, S. 54) durchgeführte Studie zeigt im Gegenzug dazu eine 

positive Korrelation von Extraversion und impulsivem Kaufverhalten. 

Außerdem kamen auch Parsad et al. (2019, S. 51) in einer Studie zu dem Ergebnis, 

dass extrovertierte Personen eine höhere Impulskaufneigung haben. 

Auch bezüglich Gewissenhaftigkeit konnten Olsen et al. (2016, S. 43) feststellen, dass 

sich dieses Persönlichkeitsmerkmal negativ auf das impulsive Kaufverhalten auswirkt. 

 Verfügbarkeit von Zeit 

Je nachdem, wie viel Zeit für einen Einkauf zur Verfügung steht, unterscheidet sich 

auch das Kaufverhalten. Bei geringem Zeitdruck wird nicht nur die Dauer des 

Durchstöberns verlängert, sondern es werden auch negative Emotionen verringert 

(Beatty & Ferrell, 1998, S. 185). Jung Chang et al. (2014, S. 309) fanden in ihrer Studie 

keinen Zusammenhang zwischen der Verfügbarkeit von Zeit und positiven, 

emotionalen Zuständen sowie deren Auswirkung auf impulsives Kaufverhalten, wiesen 

aber darauf hin, dass Personen, die an der Umfrage teilnahmen, möglicherweise mehr 

Zeit hatten als jene, die nicht teilnahmen, weshalb sich die gewonnenen Antworten 

kaum voneinander unterscheiden. 

Auch Barros et al. (2019, S. 829) konnten in ihrer Untersuchung keinen moderierenden 

Effekt der verfügbaren Zeit auf die Beziehung zwischen positiven Emotionen und 

Impulskäufen feststellen. 

Ergänzend konnten auch Aiolfi et al. (2022, S. 439) Zeitdruck und dadurch ausgelöste 

negative emotionale Empfindungen nicht in Verbindung bringen. 

Zudem konnte auch eine Studie von Pranoto et al. (2021, S. 730) die Verfügbarkeit von 

Zeit in keinen Zusammenhang mit positive Emotionen bringen, allerdings ergab die 

Untersuchung einen signifikanten Wert in Bezug auf Impulskäufe ohne Moderator. 

 Verfügbarkeit von Geld 

Weitere Faktoren, die das impulsive Kaufverhalten beeinflussen, sind sowohl das 

Einkommensniveau, das einen deutlichen Zusammenhang mit Impulskäufen hat 

(Bashar et al., 2013, S. 152), als auch die situationsbedingte Verfügbarkeit von Geld, 
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die sich auf die Kaufkraft der Käufer*innen auswirkt. Fehlt das nötige Geld, kommt es 

oftmals gar nicht zu einem Geschäftsbesuch (Foroughi et al., 2012, S. 8576). Demnach 

macht Geld Käufe, somit auch Impulskäufe, möglich und führt während des Einkaufs 

zu einem vermehrt positiven sowie weniger negativen emotionalen Zustand, was sich 

wiederum auf die Häufigkeit von auftretenden Kaufimpulsen auswirkt (Beatty & Ferrell, 

1998, S. 183). Auch Wijaya und Setyawan (2020, S. 213) bestätigten in ihrer Studie 

den positiven Einfluss einer höheren Summe an verfügbarem Geld auf Impulskäufe, 

wie auch die Untersuchung von Foroughi et al. (2012, S. 8579) sowohl den Einfluss auf 

die positive Stimmung als auch auf die tatsächliche Impulskaufrate aufzeigt. 

 Emotionen 

Stimuli, wie zum Beispiel die Geschäftsgestaltung, lösen bei verschiedenen Individuen 

unterschiedliche Emotionen aus, die in weiterer Folge Einfluss auf das Verhalten 

nehmen. Vor-Ort-Emotionen, in der Literatur auch „On-site-emotions“ genannt, haben 

eine beeinflussende Wirkung auf Impulskäufe und setzen sich aus den Komponenten 

Erregung und Freude zusammen (Cao et al., 2023, S. 356). Die Vor-Ort-Emotionen 

selbst werden unter anderem von der Geschäftsgestaltung direkt beeinflusst (Manzoor, 

2024, S. 6). Ebenso belegen weitere Studien, auch in Bezug auf den 

Bekleidungseinzelhandel, dass die durch die Geschäftsgestaltung ausgelösten 

positiven Emotionen auf das impulsive Kaufverhalten Einfluss nehmen. Wurde 

vermehrt das Gefühl von Freude, Glück, Enthusiasmus und Aufregung ausgelöst, stieg 

die Impulskaufrate an (Joo Park et al., 2006, S. 441; Jung Chang et al., 2014, S. 309).  

Emotionen können in eine negative und eine positive Dimension eingeteilt werden. 

Begeisterung und Wachsamkeit gehören in die positive Gruppe, wohingegen sich 

Angst, Ekel oder Wut in der negativen Dimension wiederfinden. Ein positiver 

emotionaler Zustand kann die Impulskaufrate erhöhen, da dadurch die Möglichkeit 

einer sachlichen Situationsbewertung in den Hintergrund rückt (Barros et al., 2019, S. 

819), und die Komplexität der Entscheidungen reduziert wird (Joo Park et al., 2006, S. 

441). 
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 Impulskaufneigung 

Die Neigung zu impulsivem Kaufverhalten kann als Konsumenteneigenschaft 

konzeptualisiert werden, die sich durch spontane und oft unüberlegte 

Kaufentscheidungen definiert. Häufig fühlen sich Personen mit einer stärkeren 

Tendenz zu Impulskäufen vor allem emotional zu einem Produkt hingezogen und zielen 

auf eine Befriedigung des spontanen Kaufreizes ab. Das bedeutet aber nicht, dass ein 

Individuum mit einer hohen Impulskaufneigung automatisch jedem Kaufimpuls 

nachgibt, denn unterschiedliche Faktoren, wie zum Beispiel die Verfügbarkeit von Geld 

oder die soziale Akzeptanz, können dazu führen, dass Käufer*innen einen möglichen 

Kaufabschluss bewerten und sich schlussendlich dagegen entscheiden (Rook & 

Fisher, 1995, S. 306). 

Personen mit einer höheren Impulskaufneigung schließen schlussendlich häufiger 

Impulskäufe ab als jene mit niedrigerer Impulskaufneigung (Lavuri et al., 2022, S. 194; 

Parsad, Prashar, & Tata, 2017, S. 306). Zudem tendieren sie auch, in Kombination mit 

zur Verfügung stehender Zeit, zu vermehrtem In-Store-Browsing, dem sogenannten 

Stöbern im Geschäft (Beatty & Ferrell, 1998, S. 184), was wiederum die Anzahl an 

tatsächlich getätigten Impulskäufen ansteigen lässt (Cao et al., 2023, S. 356). 

Wie in einer Studie von Ahmadova und Nabiyeva (2023, S. 330–331) festgestellt 

wurde, haben verschiedene demographische oder Persönlichkeitsmerkmale einen 

Einfluss auf die Impulskaufneigung. Personen, die vor allem aus Freude einkaufen 

gehen, und jene mit geringer Selbstkontrolle weisen eine höhere Impulskaufneigung 

auf. Diesbezüglich konnte festgestellt werden, dass Käufer*innen, die vermehrte 

Selbstkontrolle besitzen, Einkäufe reflektierter und bedachter durchführen. Im 

Vergleich unterschiedlicher Altersgruppen konnte bei der jüngeren Gruppe eine höhere 

Impulskaufneigung festgestellt werden. Parsad, Prashar und Sahay (2017, S. 13) 

fanden heraus, dass das Geschlecht als auch die Höhe des Familieneinkommens 

keine Auswirkungen auf die Impulskaufneigung haben. 
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4. Musik als Einflussfaktor auf die Kaufentscheidung 

 Musikeigenschaften und Genres 

Um musikalische Werke zu beschreiben, gibt es die drei Basisvariablen Zeit, Tonhöhe 

und Textur. Die zeitliche Dimension setzt sich aus dem Rhythmus, dem Tempo und 

der Phrasierung zusammen. Der Rhythmus ist die Struktur eines Liedes und kann als 

Muster von gesetzten Akzenten beschrieben werden. Je nach Geschwindigkeit des 

Rhythmus variiert das Tempo eines Musikstücks. Die Phrasierung bestimmt, wie lange 

das Verhältnis zwischen einer Note und dem zugrunde liegenden Rhythmus ist. Die 

Tonhöhe als zweite Dimension ist in der Melodie zu erkennen, welche entweder in der 

Tonhöhe aufsteigend oder absteigend gespielt wird. Auch Sprünge zwischen 

unterschiedlichen Tonhöhen sind möglich. Als dritte Dimension wird die Textur 

gesehen, die sich aus der Klangfarbe, der Orchestrierung und der Lautstärke 

zusammensetzt. Die Klangfarbe, auch Timbre genannt, beschreibt die verschiedenen 

Klangfarbenspektren unterschiedlicher Instrumente. Die Orchestrierung bezieht sich 

auf das Kombinieren mehrerer Instrumente mit unterschiedlichen Klangfarben zu 

einem harmonischen Gesamtbild. Zur Textur eines Musikstücks ist auch die Lautstärke 

zu zählen, wodurch dynamische Kontraste und Betonungen möglich werden (Bruner 

II, 1990, S. 102). 

Eine weitere und bekannte Klassifizierung von Musik findet basierend auf Musikgenres 

statt, die die emotionale Stimmung auf unterschiedliche Weise beeinflussen. So kann 

Musik in Kombination mit Gesang nicht nur musikalisch emotionale Reize, sondern 

auch sprachliche transportieren, wodurch die empfundenen Emotionen intensiviert 

werden können (Xiao et al., 2023, S. 13). Musikgenres sind vordefinierte Kategorien, 

weisen allerdings subjektiven Interpretationsspielraum auf (Van der Valk Bouman et 

al., 2024, S. 3). Jedes dieser Genres generiert unterschiedliche emotionale 

Stimmungen. 
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Basierend auf mehreren Quellen (Harms, 2024; SINUS-Markt- und Sozialforschung 

GmbH, 2022; Team & Stalla, 2021; Van der Valk Bouman et al., 2024, S. 3) wird in 

dieser Arbeit nachstehende Klassifizierung angeführt, die auch in weiterer Folge für die 

quantitative Untersuchung in dieser Weise herangezogen wird: 

• Pop (Austro-, Korean-, Thai-, Latin-Pop) 

• Hip-Hop / Rap (Deutschrap) 

• Hardrock / Metal / Heavy Metal 

• EDM / Techno / House / Drum & Bass 

• Hardstyle 

• Klassik / Oper 

• Country / Folk 

• Jazz / Swing 

• Alternativ Rock / Indie 

• Rock / Punk / Rock’n’Roll 

• Schlager 

• Volksmusik 

• Musicalmusik / Filmmusik 

• Soul / Blues 

• Low Fidelity 
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 Verarbeitung von Musik 

Musik ist ein auditiver Reiz und setzt sich aus verschiedenen Klängen zusammen. 

Diese unterscheiden sich durch Tonhöhe, Ton- und Klangfarbe, Lautstärke sowie 

Tondauer (Karnath & Thier, 2012, S. 530). 

Grundsätzlich kann kein eindeutiges Hirnareal genannt werden, das primär für die 

Verarbeitung von Musik zuständig ist, da bei diesem Prozess zahlreiche Hirnregionen 

angesprochen werden (Kowal-Summek, 2016, S. 168). Musik ist eine akustische 

Information, die mittels Veränderungen des Luftdrucks das Innenohr erreicht, wo die 

Umwandlung in neuronale Impulse stattfindet (Lehmann & Kopiez, 2018, S. 462). Eine 

sofortige Analyse und die erste Verarbeitung der wahrgenommenen Geräusche 

werden durch den primären auditiven Cortex in der Großhirnrinde vorgenommen, der 

den Heschl’schen Gyrus beinhaltet (Pritzel et al., 2009, S. 195). Dieser arbeitet Ton- 

und Klangfarbe, Tonhöhe sowie Intensität heraus und ist sowohl vom sekundären als 

auch tertiären auditiven Cortex umgeben. Diese umliegenden Hirnareale sind für die 

präzisere Weiterverarbeitung zuständig. Die rechte Seite, die manchmal auch zwei 

Heschl’sche Gyri umfasst (Pritzel et al., 2009, S. 191–192), ist vor allem für die 

Verarbeitung von Klangfarbe und Tonhöhe zuständig, während die Analyse des 

Rhythmus eines Musikstücks im linken inferioren Broca Areal und in der linken Insel 

als Bestandteil der Gehirnrinde stattfindet. Jene Bereiche sind auch für die 

Verarbeitung gesprochener Sprache zuständig, somit findet hier die Analyse von 

sowohl Sprach- als auch Musikrhythmen statt (Spitzer, 2005, S. 207–208). 
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Abbildung 1: Auditiver Cortex 
Quelle: (Pritzel et al., 2009, S. 192) 

 

Musik beeinflusst den Körper auf unterschiedliche Weise, wirkt ablenkend, steuert die 

Hormonfreisetzung, reguliert emotionale Zustände, wie zum Beispiel Freude oder 

Traurigkeit, und wirkt auf die psychologische Erregung (Broekemier et al., 2008, S. 60; 

Van der Valk Bouman et al., 2024, S. 1). Wird demnach ein trauriges Lied gespielt, 

verändert sich auch die Stimmung dahingehend (Pritzel et al., 2009, S. 194). Damit das 

Empfinden von verschiedenen emotionalen Zuständen, ausgelöst durch Musik, 

möglich wird, sind an der Verarbeitung von Musik auch Areale beteiligt, die für das 

Entstehen von Emotionen, die emotionale Bewertung und die Regulierung emotionaler 

Verhaltensweisen zuständig sind (Lehmann & Kopiez, 2018, S. 462). Demnach ist eine 

Aktivitätssteigerung im Striatum, dem dorsalen Mittelhirn, dem orbitofrontalen Cortex 

und der Insula zu verzeichnen (Pritzel et al., 2009, S. 196).  

 Einfluss von Musik auf das Kaufverhalten 

Musik ist ein wesentlicher Bestandteil der Geschäftsatmosphäre und wird für die 

Aufwertung der Geschäftswahrnehmung eingesetzt (Chebat et al., 2001, S. 115). 

Bezogen auf die Geschäftsgestaltung kann die Musik in drei Dimensionen eingeteilt 

werden. Zum einen gibt es die physische Komponente, die sich unter anderem aus 

Lautstärke, Tempo, Rhythmus und Tonhöhe zusammensetzt, zum anderen gibt es die 
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emotionale Tonalität und als drittes die Präferenzdimension, die beschreibt, in welchem 

Ausmaß die Musik den Geschäftsbesucher*innen gefällt (Mattila & Wirtz, 2001, S. 276). 

Musik beeinflusst nicht nur den emotionalen Zustand der Kundschaft und wirkt sich 

positiv auf die empfundene Freude aus (Roschk et al., 2017, S. 232), sondern hat auch 

Auswirkungen auf die generelle Einstellung durch die Beeinflussung der kognitiven 

Prozesse. Die höchste kognitive Aktivität wird durch beruhigende Musik ausgelöst. 

Diese erzeugt zwar ein niedriges Erregungsniveau, doch konnte dahingehend 

festgestellt werden, dass hier die kognitive Aktivität ansteigt (Chebat et al., 2001, S. 

120–121; Soh et al., 2024, S. 255). Auch die Lautstärke spielt diesbezüglich eine Rolle. 

Je lauter die gespielte Musik ist, desto höher die empfundene Erregung (Morrison, 

2011, S. 562). Der gleiche Effekt lässt sich in Bezug auf ansteigendes Tempo 

feststellen (Garlin & Owen, 2006, S. 761). Hat die Hintergrundmusik allerdings ein zu 

hohes Erregungspotenzial, wird die Aufmerksamkeit der Kund*innen von den 

Produkten weg hin zur Musik gelenkt, somit fördert im Gegensatz dazu langsame 

Musik die Wahrnehmung der zum Verkauf angebotenen Ware. Außerdem spielt es in 

Bezug auf die Einstellung eine Rolle, ob die Musik gut zu den beworbenen Produkten 

passt. Ist dies nicht der Fall, kommt es zu Disharmonie, was sich wiederum negativ auf 

die Produktwahrnehmung auswirkt (Chebat et al., 2001, S. 120–121). Musik, die als 

freudig wahrgenommen wird, hat eine positive Wirkung auf das Kaufverhalten, 

umgekehrt hat als traurig empfundene Musik einen negativen Einfluss. Eine geringe 

Auswirkung auf das Kaufverhalten zeigt sich in Bezug auf die musikalischen Vorlieben. 

Ob die im Geschäft gespielte Musik den Kund*innen gefällt oder nicht, stellt einen kaum 

signifikanten Zusammenhang mit Kaufentscheidungen dar. Allerdings konnte 

herausgefunden werden, dass den Geschäftsbesucher*innen im Allgemeinen freudige 

Musik besser gefällt als traurige. In Kombination führt daher fröhliche Musik, an der die 

Kund*innen Gefallen finden, zur stärksten Kaufabsicht (Broekemier et al., 2008, S. 62). 

Des Weiteren fanden Dubé und Morin (2001, S. 111–112) in einer Studie heraus, dass 

sich die Hintergrundmusik in einem Geschäft auf das empfundene Vergnügen auswirkt, 

und in weiterer Folge so die Bewertung der Geschäftsumgebung und des 

Verkaufspersonals ins Positive beeinflusst. Zu demselben Ergebnis kamen auch 
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Roschk et al. (2017, S. 232), die auch einen signifikanten positiven Zusammenhang 

mit Zufriedenheit und Verhaltensintentionen feststellen konnten, nicht allerdings mit 

dem Zustand der Erregung. Diesen Effekt können auch Andersson et al. (2012, S. 555) 

mit ihrer Studie belegen, in der die Intensität des Erregungsniveaus in einem Geschäft 

mit und ohne Musik getestet wurde. Diese Untersuchung ergab keinen signifikanten 

Unterschied beider Umgebungsbedingungen. 

Diese Ergebnisse können damit begründet werden, dass die Hintergrundmusik nicht 

ablenkend wirken soll, und der Fokus auf der Steigerung der kognitiven Aktivität liegt, 

die bei einem geringen Erregungszustand ansteigt (Chebat et al., 2001, S. 120–121). 

Auswirkungen der Hintergrundmusik zeigen sich außerdem nicht nur in Bezug auf die 

Kundenbindung (Garlin & Owen, 2006, S. 761), sondern auch auf die im Geschäft 

verbrachte Zeit und die damit einhergehende ausgegebene Geldsumme (Andersson 

et al., 2012, S. 555). Zudem haben ein langsameres Tempo, eine geringere Lautstärke 

und vertraute Musik zur Folge, dass Kund*innen länger an einem Ort bleiben. Im 

Gegensatz dazu führen hohe Lautstärke und schnelles Tempo, zusammen mit weniger 

vertrauter Musik zu einer Verkürzung der Verweildauer (Garlin & Owen, 2006, S. 761). 

Bezogen auf das impulsive Kaufverhalten wurde der direkte Zusammenhang zwischen 

Musik in Kombination mit Licht widerlegt (Parsad, Prashar, & Tata, 2017, S. 307), 

allerdings beeinflusst Musik den emotionalen Zustand der Geschäftsbesucher*innen 

und wirkt sich als Teil der Geschäftsatmosphäre positiv auf die Neigung zu 

Impulskäufen aus (Parsad, Prashar, & Sahay, 2017, S. 15). Auch in einer von Barros 

et al. (2019, S. 829) durchgeführten Studie konnte gezeigt werden, dass sich die 

Hintergrundmusik signifikant positiv auf die emotionale Reaktion auswirkt, was 

wiederum einen Einfluss auf tatsächlich getätigte Impulskäufe hat. Auch widerlegten 

Mattila und Wirtz (2001, S. 282) den direkten Einfluss von Musik allein auf das 

impulsive Kaufverhalten, doch konnten sie bezogen auf die Kombination von Musik mit 

Geruch durchaus einen Zusammenhang feststellen. 

 Musik und Persönlichkeit 

Das Musiknutzungsverhalten baut darauf auf, dass Musik sowohl für die emotionale 

Regulation, kognitive Beschäftigung als auch als Hintergrundmusik verwendet werden 
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kann (Chamorro‐Premuzic & Furnham, 2007, S. 180). In welchen Situationen Personen 

welche Art von Musik hören, wird von der Persönlichkeit und dem Intelligenzniveau 

mitbestimmt. Ist zum Beispiel das Persönlichkeitsmerkmal Offenheit für Erfahrungen 

stark ausgeprägt oder liegt ein überdurchschnittlich hoher Intelligenzquotient vor, 

tendieren jene Menschen nicht zu energiegeladenen Liedern, sondern in Richtung 

reflektierter und komplexer Musik, um diese auf kognitive Art und Weise zu erleben. 

Hierzu sind unter anderem die Genres Jazz und Klassik zu zählen. Personen mit 

ausgeprägterem Neurotizismus, niedriger Extraversion und Gewissenhaftigkeit nutzen 

Musik eher für emotionale Zwecke, um Einfluss auf die Stimmung zu nehmen 

(Chamorro‐Premuzic & Furnham, 2007, S. 182). In Bezug auf Hintergrundmusik im 

täglichen Leben konnte festgestellt werden, dass Musik mit hohem Erregungspotenzial 

die kognitive Aufgabenleistung verschlechtert. Das ist darauf zurückzuführen, dass 

auch das Hören von Musik, besonders von jener mit hohem Erregungspotenzial, 

kognitive Kapazität benötigt und die Aufmerksamkeit reduziert. Gleiches gilt auch für 

alltäglichen Lärm, der sich negativ auf die kognitive Leistung auswirkt. Dieser Effekt 

lässt sich bei introvertierten Personen im Vergleich zu extravertierten stärker erkennen 

(Cassidy & MacDonald, 2007, S. 530–531). Aufgrund der unterschiedlichen 

musikalischen Erregungsstärken kann Musik aber nicht nur ablenkend wirken, sondern 

kann den Fokus auch auf Aufgabenstellungen richten (Kiss & Linnell, 2024, S. 14) und 

das kognitive Verarbeitungsniveau anheben (Xiao et al., 2023, S. 12). Personen, die 

gerne während des Arbeitens Musik hören, gaben an, bei kognitiv herausfordernden 

Aufgaben bevorzugt klassische Musik, Jazz, Blues, aber auch Pop zu hören. Bei 

Aufgabenstellungen, die weniger Konzentration erfordern, sind die Musikgenres Pop, 

EDM, Techno und House anführend (Lachance et al., 2025, S. 10). Ob Musik für die 

Erfüllung von Aufgaben nun förderlich ist oder nicht, hängt demnach zum einen vom 

Erregungspotenzial eines spezifischen Genres ab, zum anderen aber auch von der 

erforderlichen kognitiven Leistung. Kommt es durch die Kombination von psychischem 

Aufwand und Musik zu einer Überstimulation, hat dies negative Auswirkungen auf die 

Aufgabenerfüllung (Lachance et al., 2025, S. 13). Auch in Bezug auf kreative Leistung 

ist Musik als förderlich anzusehen, da für Kreativität emotionale Erregung wichtig ist 

(Xiao et al., 2023, S. 13). 
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5. Fast-Fashion-Handel 

Das Konsumverhalten in der Bekleidungsindustrie hat sich über Jahrzehnte hinweg hin 

zur Fast-Fashion-Industrie verändert. Eine strikte Trennung in Personen, die entweder 

nur Luxusgüter oder nur billige Bekleidung kaufen, ist aufgrund der Vermischung der 

einzelnen Segmente auf diese Weise nicht mehr vorzunehmen. Im Mittelpunkt steht 

heute vor allem der ständige Zugang zu neuer, trendiger Mode, wobei der Faktor Zeit 

in Bezug auf schnelle Verfügbarkeit zu einem entscheidenden Wettbewerbsmerkmal 

geworden ist (Gummesson et al., 2013, S. 1–3). Dieser Wandel wurde maßgeblich 

durch die zunehmende Globalisierung und Digitalisierung vorangetrieben, die eine 

weltweite Verbreitung von Trends in kürzester Zeit möglich machen und somit an der 

ständigen Nachfrage nach neuen Kollektionen beteiligt sind (Backs et al., 2021, S. 

488). 

 Merkmale des Fast-Fashion-Handels 

Die Fast-Fashion-Branche ist stark konsumentengesteuert und zielt auf die möglichst 

rasche Erfüllung der Nachfrage ab (Barnes & Lea‐Greenwood, 2006, S. 266). Das 

Konzept des Fast-Fashion-Handels basiert vor allem auf einer schnellen Reaktion auf 

Modetrends, weshalb neue Kollektionen in kurzen Zeitabständen in den Geschäften zu 

finden sind. Da Konsument*innen oft nach neuer Ware und trendigen Kleidungsstücken 

suchen, bekommt die Fast-Fashion-Branche eine hohe Kundenfrequenz auch ohne 

extensive Werbemaßnahmen. Als Beispiel ist hier unter anderem die Modekette Zara 

zu nennen, deren Geschäftsmodell auf einer schnellen Lieferkette basiert. Dadurch 

wird es möglich, Produkte innerhalb von 10 bis 15 Tagen nicht nur zu designen, 

sondern fertig für den Verkauf zu produzieren und anzubieten (Emerald Group 

Publishing Limited, 2015, S. 18). Von großer Bedeutung sind demnach eine optimale 

Lieferkettenstruktur und verkürzte Reaktionszeiten (Barnes & Lea‐Greenwood, 2006, 

S. 262) sowie die Anpassung an sich verändernde Stile, Trends und Nachfragen 

(Barnes & Lea‐Greenwood, 2006, S. 264). Ein weiteres Merkmal ist der geringe 

Lagerstand, der den Einzelhändlern eine bessere Wettbewerbsposition verschafft und 

Fehlkäufe minimiert. Herrscht zwischen Einzelhändlern und Herstellern eine flexible 
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Beziehung, wird es möglich, schnell auf die wechselnde Nachfrage zu reagieren. 

Dadurch werden allerdings die Lieferanten vermehrt unter Druck gesetzt, da auf eine 

rasche und absolut flexible Lieferung vertraut wird (Barnes & Lea‐Greenwood, 2006, 

S. 267). 

Die Verkürzung der Zeiten innerhalb der Wertschöpfungskette ermöglicht es 

Unternehmen, effizientere Entscheidungen zu treffen und präzisere Schätzungen der 

Marktnachfrage vorzunehmen. Um den Zeitraum zwischen der Ideengenerierung bis 

hin zum Verkaufszeitpunkt zu reduzieren, ist eine Minimierung der drei 

Hauptkomponenten der Durchlaufzeit notwendig (Gummesson et al., 2013, S. 3). Zu 

diesen Komponenten zählen „Time-to-market“, „Time-to-serve“ und „Time-to-react”. 

„Time-to-market” beschreibt die Zeitspanne, die ein Unternehmen braucht, um eine 

Marktchance zu erkennen und in Form eines Produkts auf den Markt zu bringen. „Time-

to-serve“ bezieht sich auf die Zeit, die Kund*innen zu bedienen und deren 

Produktwünsche zu erfüllen. Das Reagieren auf die volatile Nachfrage und die 

dahingehende Anpassung des Produktsortiments werden als „Time-to-react“ 

beschrieben (Christopher et al., 2004, S. 367). 

Schnelle Produktlebenszyklen, rasante Lieferzeiten und Niedrigpreise bringen auch 

negative Auswirkungen für Mensch und Umwelt mit sich und sind mitunter ein Grund 

für häufig auftretende schlechte Arbeitsbedingungen in der Fast-Fashion-Industrie 

(Barnes & Lea‐Greenwood, 2006, S. 268). Aufgrund der niedrigen Verkaufspreise ist 

auch eine möglichst günstige Produktion notwendig, was das Outsourcing, also die 

Auslagerung der Produktionsprozesse in Niedriglohnländer, forciert. Außerdem wird 

dadurch weder auf die Qualität der verwendeten Materialien noch auf eine 

umweltschonende Produktion und Entsorgung Wert gelegt, da die Kostenersparnis für 

die Unternehmen im Vordergrund steht. Auch auf Seiten der Konsument*innen findet 

aufgrund der ständig wechselnden Trends oft ein Wegwerfverhalten statt (Bick et al., 

2018, S. 1–2).  
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 Kaufverhalten und Impulskäufe im Fast-Fashion-Handel 

Im Laufe der Zeit hat sich auch das Kaufverhalten der Konsument*innen verändert, die 

sich nicht mehr nur zu einem Bekleidungsstil hingezogen fühlen, sondern oftmals 

verschiedene Genres miteinander kombinieren oder abwechselnd tragen 

(Gummesson et al., 2013, S. 2). 

Der Fast-Fashion-Handel ist insbesondere für Konsument*innen attraktiv, die sich 

durch zeitlich limitierte Kleidungsstücke und billige Preise anziehen lassen. Da die 

Verfügbarkeit von Mode zu günstigen Preisen während einer begrenzten Zeitspanne 

die Kaufimpulse verstärken kann, lässt sich zwischen dieser Branche und impulsivem 

Kaufverhalten ein Zusammenhang herstellen (Cook & Yurchisin, 2017, S. 143). Zudem 

konnte festgestellt werden, dass Personen mit einer positiven Einstellung gegenüber 

dem Fast-Fashion-Handel in jenen Geschäften auch mehr Impulskäufe tätigen (Cook 

& Yurchisin, 2017, S. 152).  

Aufgrund des schnell wechselnden Sortiments, der limitierten Produktstückzahl sowie 

des niedrig gehaltenen Lagerstands kommt es im Fast-Fashion-Handel zu einer 

Produktlimitierung, die durch die zwei Arten Zeitknappheit und Mengenknappheit an 

die Konsument*innen kommuniziert wird (Gupta & Gentry, 2016, S. 264). Diese 

wahrgenommene Knappheit steigert die Attraktivität und Begehrtheit der 

Kleidungsstücke (Gupta & Gentry, 2016, S. 261) und wirkt sich sowohl auf das 

impulsive Kaufverhalten als auch auf die Angst, etwas zu verpassen, aus. Letztere ist 

auch unter der Bezeichnung FOMO, also Fear of Missing Out, bekannt. Aber nicht nur 

die Knappheit, sondern auch diese Angst selbst kann zur Tätigung von Impulskäufen 

führen, da Verbraucher*innen vermeiden möchten, dass das soziale Umfeld über 

begehrenswertere Kleidungsstücke verfügt (Cengiz & Şenel, 2023, S. 416). 

 Fast-Fashion-Unternehmen 

Das Konzept von Fast-Fashion hat sich in den letzten Jahren immer stärker etabliert, 

weshalb sich auch zahlreiche Modemarken den immer dynamischer werdenden 

Trends anpassen und die Lieferkette hin zu raschen Produktionszyklen 

umstrukturieren. Zu den beiden größten Fast-Fashion-Unternehmen in Europa, die im 



 

31 

Abstand von wenigen Wochen neue Kollektionen auf den Markt bringen, zählen H&M 

und die Inditex-Gruppe (Statista Research Department, 2024). Letztere ist bekannt für 

ihre Marken Zara, Zara Home, Bershka, Massimo Dutti und Pull and Bear (Schirmer, 

2024b). 

Bezogen auf den generierten Umsatz aller weltweit agierenden Fast-Fashion-Händler 

erreichte Inditex im Jahr 2023 in der Gesamtheit rund 35,95 Milliarden Euro, gefolgt 

von dem chinesischen Online-Händler SHEIN mit 29,44 Milliarden Euro. An dritter 

Stelle liegt H&M mit einem Umsatz von 20,78 Milliarden Euro. Die in Österreich 

bekannten Marken Primark und Mango liegen mit 10,38 Milliarden und 3,1 Milliarden 

Euro auf den Plätzen fünf und neun (Schirmer, 2024a). 

In Österreich sind zahlreiche Fast-Fashion-Marken vertreten, die preisgünstige Mode 

für ein breites Publikum anbieten. Dazu zählen Zara, Bershka, Pull and Bear, H&M, 

COS, Monki, Weekday, Calzedonia, Intimissimi, Tezenis, C&A, Primark, Uniqlo, KiK 

und NKD (Rosenauer, 2023). Des Weiteren ergänzen Mango, New Yorker (Horrwarth, 

2022), s.Oliver, Esprit, Urban Outfitters, Cotton On und Massimo Dutti diese Liste 

(Allon, 2022). Jack & Jones, Only, Vero Moda (Julian, 2022), Hollister (Silaen, 2024), 

Adidas, Nike (Editorial Team, 2022) und Hunkemöller zählen ebenso zu den Fast-

Fashion-Unternehmen (Boehmer, 2023). Auch Tally Weijl (Lübke, 2021), Superdry 

(Besma, 2025), Comma (comma - Sustainability Rating, 2024) und Tom Tailor (Tom 

Tailor - Sustainability Rating, 2024) sind als Fast-Fashion-Marken in Österreich 

angesiedelt. 
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6. Nutzung von Hintergrundmusik im täglichen Leben und 

Impulskäufe – eine empirische Untersuchung 

Nachdem zuvor sowohl Kaufentscheidungen im Allgemeinen als auch das impulsive 

Kaufverhalten und der Einfluss von Musik, auch im Hinblick auf die Verwendung von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben betrachtet wurden, beschäftigt sich das 6. Kapitel 

dieser Masterarbeit mit der empirischen Forschung. Da die private Musiknutzung mit 

unterschiedlichen Persönlichkeitsmerkmalen zusammenhängt, soll herausgefunden 

werden, ob die Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben einen Einfluss 

auf die Impulskaufneigung und auf die tatsächlich getätigten Impulskäufe hat. 

 Modell 

Zum Thema Einfluss auf das Kaufverhalten ist in der Literatur ein wesentliches 

Grundmodell zu finden, das auf die S-O-R Theorie (Stimulus Organism Response) von 

Mehrabian und Russel aus dem Jahr 1974 aufbaut. Einige Studien nehmen in 

abgewandelter und angepasster Form darauf Bezug. Lavuri und Thaichon (2023, S. 

728) stellen die Neigung zu impulsivem Kaufverhalten in den Bereich des Organismus, 

während sich Jung Chang et al. (2014, S. 300) dort auf positive emotionale Antwort 

beziehen. Cao et al. (2023, S. 348) definieren den Bereich der Reaktion im Organismus 

als „On-site emotions“ inklusive Freude und Erregung (pleasure and arousal). 

Parsad et al. (2017, S. 7) beziehen sich in ihrem Modell nicht auf Emotionen, sondern 

auf die Neigung zu impulsivem Kaufverhalten (impulse buying tendency), die wiederum 

auf die tatsächliche Anzahl an Impulskäufen wirkt. 

Das für diese Masterarbeit verwendete Modell bezieht sich auf die Impulskaufneigung. 

Des Weiteren wird das Element „Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen 

Leben“ (Chamorro‐Premuzic & Furnham, 2007, S. 179) in das Modell als unabhängige 

Variable miteinbezogen. 
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Abbildung 2: Modelldarstellung 
Quelle: eigene Darstellung 

 

 Erhebungsinstrumente 

Die Daten wurden durch eine Online-Umfrage mittels Unipark erhoben. Der 

Fragebogen beinhaltete die drei Hauptkonstrukte „Verwendung von Hintergrundmusik 

im täglichen Leben“, „Impulskaufneigung“ und „Impulskäufe“, die für die Bildung der 

Hypothesen herangezogen wurden. 

Musik im täglichen Leben: (Chamorro‐Premuzic & Furnham, 2007, S. 179) 

7-Punkt-Likert-Skala: 

• Ich höre gerne Musik, während ich arbeite. 

• Beim Lernen brauche ich absolute Stille, da Musik mich leicht ablenkt. 

• Ohne Musik fällt es mir oft schwer, mich zu beschäftigen, und ich langweile 

mich schnell. 

• Bei gesellschaftlichen Anlässen höre ich gerne Musik. 

• Ich fühle mich einsam, wenn ich keine Musik höre. 

Impulskaufneigung: (Parsad, Prashar, & Tata, 2017, S. 302) 

7-Punkt-Likert-Skala 

• Ich kaufe oft Dinge, ohne vorher darüber nachzudenken.  

• Ich kaufe nach dem Grundsatz „Einfach machen". 

• Ich kaufe nach dem Grundsatz „Jetzt kaufen, später darüber nachdenken". 

• Manchmal möchte ich Dinge in dem Moment kaufen, in dem ich sie sehe. 

• Ich bin eine Person, die ungeplante Käufe tätigt. 

• Ich kaufe nach dem Grundsatz „Ich sehe es, ich kaufe es". 
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• Ich kaufe oft spontan Dinge. 

• Manchmal bin ich auch etwas leichtsinnig, wenn ich einkaufe. 

Impulskäufe 

Dichotome Frage (Ja/Nein): 

• Gerade haben Sie ein Geschäft / mehrere Geschäfte ausgewählt. Haben Sie bei 

Ihrem Einkauf dort etwas gekauft, das Sie vor Ihrem Einkauf nicht geplant hatten 

zu kaufen? 

o Ja, habe ich. Trifft diese Antwort zu, geben Sie bitte an, welche Artikel 

Sie spontan gekauft haben:  

o Nein, habe ich nicht. 

Abseits dieser drei Konstrukte wurden auch Fragen zum allgemeinen Kaufverhalten, 

zu bevorzugten Musikrichtungen und zu demographisch relevanten Informationen, wie 

Geschlecht, Alter, Arbeitsverhältnis und Ausbildungsstand, gestellt. 

 Methodik 

Basierend auf dem zuvor dargelegten theoretischen Teil wird nun folgend die Methodik 

der vorliegenden empirischen Untersuchung erläutert. Dabei stehen das 

Forschungsdesign, die Erhebungsmethode, die Stichprobe und die Hypothesen im 

Fokus. 

 Forschungsdesign 

In der Marktforschung lassen sich drei Arten der Forschung unterscheiden: explorative, 

deskriptive sowie explikative. Explorative Studien zeichnen sich dadurch aus, dass 

weder konkrete Fragestellungen noch Hypothesen vorliegen. Sie werden insbesondere 

bei wenig erforschten Themen mit begrenzter Datenlage eingesetzt, weshalb es hier 

primär um das Sammeln von Informationen geht. Deskriptive Forschung hingegen 

konzentriert sich auf die detaillierte Beschreibung relevanter Sachverhalte, jedoch wird 

auf mögliche Zusammenhänge nicht eingegangen. Diese Kategorie dient daher der 

präzisen Beschreibung der zu untersuchenden Merkmale. In der explikativen 

Forschung werden Hypothesen aufgestellt, um anschließend den Zusammenhang 
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zwischen Variablen zu untersuchen (Magerhans Alexander, 2016, S. 50–52). Da die 

folgende empirische Untersuchung auf Grundlage der Literatur entwickelte 

Hypothesen testet, kann sie der explikativen Forschung zugeordnet werden. 

Da in der vorhandenen Literatur nicht genügend Daten für eine vollständige empirische 

Untersuchung verfügbar sind, ist eine Datenerhebung notwendig. Daher ist die in 

dieser Masterarbeit durchgeführte Untersuchung zu den Primärforschungen zu zählen. 

Im Gegensatz dazu stützt sich die Sekundärforschung auf die Analyse bereits 

vorhandener Daten, die systematisch dargelegt und aufbereitet werden. Häufig dient 

eine Sekundärforschung auch als Vorbereitung einer Primärforschung (Kuß et al., 

2018, S. 35–36). 

Qualitative Forschung kommt insbesondere dann zum Einsatz, wenn ein bestimmtes 

Kund*innenverhalten bezüglich der Motive und Einstellungen ergründet werden soll. 

Typische Methoden sind beispielsweise Gruppendiskussionen und Interviews. 

Allerdings lassen sich die Ergebnisse der qualitativen Untersuchungen nur begrenzt in 

Zahlen darstellen und bewerten. Hingegen lassen sich Daten aus quantitativen 

Forschungen in numerischer Form auswerten. Dafür können zum Beispiel 

Beobachtungen sowie Befragungen verwendet werden (Magerhans Alexander, 2016, 

S. 69–70). 

Ein wesentlicher Vorteil der quantitativen Forschung liegt in ihrem hohen 

Standardisierungsgrad und ihrer strukturierten Vorgehensweise, die eine einheitliche 

Erhebung der Messwerte gewährleistet. Dadurch werden die Antworten der 

Teilnehmer*innen bei der Auswertung untereinander vergleichbar. Aufgrund dieser 

Standardisierung sind quantitative Forschungen besonders für objektive Erhebungen, 

Hypothesentests und Zusammenhangsüberprüfungen geeignet. Ein Kritikpunkt der 

quantitativen Methode ist, dass die qualitative Forschung mehr Flexibilität bietet. 

Letztere erlaubt eine tiefere Exploration von Themen und kann detailliertere Einblicke 

liefern (Berger-Grabner, 2016, S. 117). 

Die folgende empirische Untersuchung erfolgt in Form einer quantitativen Befragung, 

um Zusammenhänge von Variablen überprüfen zu können. 
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 Erhebungsmethode 

Quantitative Untersuchungen können auf verschiedene Weisen durchgeführt werden, 

etwa persönlich, telefonisch, schriftlich oder online (Berger-Grabner, 2016, S. 174). Die 

quantitative Studie dieser Arbeit wurde durch eine Online-Befragung realisiert, die auf 

einem Fragebogen basiert. 

Ein Vorteil dieser Erhebungsmethode ist die Möglichkeit der Beantwortung orts- und 

zeitunabhängig. Teilnehmer*innen können den Fragebogen jederzeit ausfüllen, ohne 

an eine feste Tageszeit gebunden zu sein (Berger-Grabner, 2016, S. 165). Außerdem 

ist es möglich, mit Hilfe dieser Methode eine große Anzahl an Teilnehmenden zu 

erreichen. Ein Nachteil besteht jedoch in der Anonymität der Befragten, was dazu 

führen kann, dass Antworten weniger ehrlich oder durchdacht ausfallen, da keine 

direkte Kontrolle möglich ist (Magerhans Alexander, 2016, S. 120). 

Die Online-Umfrage für diese Masterarbeit wurde mit dem Tool Unipark erzeugt. Der 

Link der Umfrage wurde auf Instagram, über WhatsApp und Studo sowohl an 

Studierende als auch an andere Personen ausgesendet. Die Erhebung wurde 

zwischen dem 09.02.2025 und dem 03.03.2025 durchgeführt. Insgesamt nahmen 331 

Personen an der Umfrage teil. 

Bevor der Fragebogen versendet wird, ist es wichtig, einen Pretest durchzuführen. Um 

möglichst präzise Ergebnisse zu gewährleisten, sollten Personen herangezogen 

werden, die zu den tatsächlich befragten Personen eine möglichst hohe Ähnlichkeit 

aufweisen. Zudem sollten die Rahmenbedingungen des Pretests denen der späteren 

Hauptbefragung entsprechen, um realistische und zuverlässige Rückmeldungen zu 

erhalten (Mergener & Décieux, 2018, S. 902). 

Aus diesem Grund wurde vor der Umfrageaussendung ein Pretest durchgeführt. Der 

Erhebungsbogen wurde zunächst an Proband*innen zur Überprüfung ausgegeben, um 

eventuelle Schwachstellen zu identifizieren. Es wurden die allgemeine 

Verständlichkeit, der Aufbau und die Struktur des Fragebogens sowie potenzielle 

Fehlinterpretationen überprüft. Auf Basis einer detaillierten Analyse des erhaltenen 
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Feedbacks wurden an manchen Stellen kleine Veränderungen vorgenommen und 

Fragen adaptiert, bevor die Umfrage endgültig ausgesendet wurde. 

Zu Beginn des Fragebogens erhielten die Teilnehmer*innen Informationen in Bezug 

auf die Dauer, das Thema, die Anonymität sowie die vertrauliche Verarbeitung der 

Daten.  

Nach Abschluss der Umfrage wurden die erhaltenen Daten bereinigt und mit dem 

Programm Jamovi ausgewertet. 

 Stichprobe 

Die Stichprobe umfasst Personen, die ein Alter von mindestens sechzehn Jahren 

erreicht haben. Bei der Befragung selbst wurden die Teilnehmer*innen gebeten, das 

Alter als Freitextantwort anzugeben. Da es sich hierbei um eine große 

Grundgesamtheit handelt, bei der unmöglich eine Vollerhebung durchgeführt werden 

kann, wurde eine Teilerhebung einer homogenen Grundgesamtheit durchgeführt 

(Magerhans Alexander, 2016, S. 77). 

Das Sample ist im Umfang dieser Masterarbeit demnach nicht repräsentativ für die 

gesamte österreichische Bevölkerung, weshalb die Voraussetzungen für ein 

Probability Sample nicht erfüllt sind. Aus diesem Grund wird ein Convenience Sample 

ausgewählt. 

Sowohl die Stichprobe an sich als auch die Stichprobengröße zeigen sich als relevant. 

Letztere muss vor der Durchführung der Befragung ermittelt werden, um die benötigte 

Teilnehmerzahl festzulegen. Da es sich in dieser Masterarbeit um ein Convenience 

Sample handelt, dient dieser Wert rein als Richtwert. 

Um statistisch signifikante Ergebnisse zu erzielen, sind vier zentrale Parameter von 

Bedeutung: das Signifikanzniveau (a), die Teststärke, die Stichprobengröße (n) und die 

Effektgröße (ES). Die Stichprobengröße kann berechnet werden, sobald die übrigen 

drei Parameter festgelegt sind (Döring & Bortz, 2016, S. 809). 
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Das Signifikanzniveau gibt die Wahrscheinlichkeit an, mit welcher die 

Alternativhypothese fälschlicherweise angenommen und somit die Nullhypothese 

abgelehnt wird. Dies wird auch Alpha-Fehler oder Fehler 1. Art genannt. Das 

Signifikanzniveau wird auf 0,05 festgelegt, das einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 

% entspricht. Auf diese Weise soll ein signifikantes Ergebnis gewährleistet werden. Ein 

niedrigeres Signifikanzniveau reduziert die Wahrscheinlichkeit eines Alpha-Fehlers, 

erhöht jedoch gleichzeitig die Anforderungen an die Stichprobengröße (Biemann, 

2009, S. 207).  

Die Effektgröße (ES) dient dazu, das Ausmaß des aufgetretenen Effekts zu bestimmen 

(Biemann, 2009, S. 216). Ist die Effektgröße gleich null, liegt kein Effekt vor, und es 

kommt zur Annahme der Nullhypothese. Wenn die Effektgröße einen Wert größer über 

null aufweist, liegt ein Effekt vor, was die Gültigkeit der Alternativhypothese bestätigt. 

Je kleiner die Effektgröße bei gleichbleibender Teststärke und demselben 

Signifikanzniveau angenommen wird, desto größer muss die Stichprobe sein, um einen 

statistisch signifikanten Effekt nachweisen zu können (Cohen, 1988, S. 10–11). Die 

Effektgrößen werden in kleine, mittlere und große Kategorien unterteilt. Bei 

Korrelationstests wird die Effektgröße (r) mit r = 0,1 als klein, r = 0,3 als mittel und r = 

0,5 als groß eingestuft (Biemann, 2009, S. 216–217). Für die Überprüfung des 

Zusammenhangs zwischen den Variablen „Verwendung von Hintergrundmusik im 

täglichen Leben“ und „Impulskaufneigung“ wird eine einfache Regression 

herangezogen, für die eine Effektgröße von 0,3 festgelegt wird. 

Bei der logistischen Regression wird eine vergleichbare Effektgröße als Odds-Ratio 

bezeichnet (Leonhart, 2022). Für den Zusammenhang zwischen „Verwendung von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben“ und „Impulskäufe“ wird eine OR von 3 

festgelegt. Für dasselbe Testverfahren wird in Bezug auf die 

Zusammenhangsüberprüfung von „Impulskaufneigung“ und „Impulskäufen“ eine OR 

von 4 angenommen, da hier von einem größeren Effekt ausgegangen wird, der sich 

aus der Literaturbasis ableiten lässt. 

Neben dem bereits erläuterten Alpha-Fehler gibt es auch einen Beta-Fehler, der als 

Fehler 2. Art bezeichnet wird. Hierbei wird die Nullhypothese fälschlicherweise 
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angenommen, obwohl sie abgelehnt werden sollte, was zur unrechtmäßigen 

Verwerfung der Alternativhypothese führt (Biemann, 2009, S. 209). Der Beta-Fehler 

beschreibt die Wahrscheinlichkeit, mit welcher die Alternativhypothese 

fälschlicherweise abgelehnt wird. Die Teststärke, die durch 1-Beta definiert ist, gibt 

somit an, wie wahrscheinlich es ist, dass ein tatsächlicher Zusammenhang erkannt und 

die Alternativhypothese angenommen wird. Eine Reduzierung der Wahrscheinlichkeit 

für einen Beta-Fehler führt gleichzeitig zu einer Erhöhung der Wahrscheinlichkeit für 

einen Alpha-Fehler (Bortz, 1993, S. 118). Der Fehler 2. Art wird für diese quantitative 

Untersuchung mit 0,3 angenommen, was zu einer Teststärke von 0,8 (1 - 0,2) führt. 

Nachdem diese drei Parameter festgelegt wurden, wurde mit dem Programm G-Power 

die erforderliche Stichprobengröße als Richtwert berechnet. Dafür ist es wichtig, das 

eingesetzte Testverfahren zu berücksichtigen. Für die Berechnung der 

Stichprobengröße für die einfache lineare Regression wird das „Linear multiple 

regression model“ mit einem Prädiktor verwendet. Nach Eingabe der zuvor definierten 

Parameter beläuft sich der Richtwert für die Mindestgröße der Stichprobe auf 29.  

Um dasselbe für die beiden logistischen Regressionen durchzuführen, wird das 

„Logistic regression model“ herangezogen. Bei einer Odds-Ratio von 3 ergibt die 

Berechnung des Richtwertes eine Stichprobengröße von 114, bei einer Odds-Ratio von 

4 beläuft sich die Teilnehmeranzahl auf 76. 

 Hypothesen 

Die Hypothesen dieser Masterarbeit werden, wie bereits zuvor beschrieben, durch die 

Auswertung eines online verteilten Fragebogens überprüft. Die Formulierung und 

Aufstellung der Hypothesen basieren auf dem theoretischen Teil der Arbeit. 

Ziel der Auswertung ist es, mögliche Zusammenhänge zu prüfen, weshalb es sich um 

Zusammenhangshypothesen handelt. Es werden sowohl Nullhypothesen als auch 

Alternativhypothesen aufgestellt, die entweder gerichtet oder ungerichtet formuliert 

sein können. Bei einer ungerichteten (zweiseitigen) Hypothese wird keine Richtung des 

Zusammenhangs spezifiziert. Wird jedoch angenommen, dass ein Zusammenhang 

besteht, und wird zudem auch die Richtung des Effekts als positiv oder negativ 
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festgelegt, handelt es sich um eine gerichtete (einseitige) Hypothese (Bühner & Ziegler, 

2009, S. 139–140).   

Die für diese Studie verwendeten Hypothesen sind gerichtet und werden nachfolgend 

als Nullhypothesen und Alternativhypothesen angeführt. H1 untersucht, ob es 

zwischen der unabhängigen Variable „Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen 

Leben“ und der abhängigen Variable „Impulskäufe“ einen positiven Zusammenhang 

gibt. H2 überprüft den positiven Zusammenhang zwischen der unabhängigen Variable 

„Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ und der abhängigen Variable 

„Impulskaufneigung“. H3 analysiert, ob zwischen der in diesem Fall unabhängigen 

Variable „Impulskaufneigung“ und der abhängigen Variable „Impulskäufe“ ein positiver 

Zusammenhang vorherrscht. 

 

 Alternativhypothese – AH Nullhypothese – 0H 

H1 Die Verwendung von 

Hintergrundmusik im 

täglichen Leben wirkt sich 

positiv auf Impulskäufe 

aus. 

Die Verwendung von 

Hintergrundmusik im 

täglichen Leben wirkt sich 

nicht positiv auf 

Impulskäufe aus. 

H2 Die Verwendung von 

Hintergrundmusik im 

täglichen Leben wirkt sich 

positiv auf die 

Impulskaufneigung aus. 

Die Verwendung von 

Hintergrundmusik im 

täglichen Leben wirkt sich 

nicht positiv auf die 

Impulskaufneigung aus. 

H3 Die Impulskaufneigung 

wirkt sich positiv auf 

Impulskäufe aus. 

Die Impulskaufneigung 

wirkt sich nicht positiv auf 

Impulskäufe aus. 

Tabelle 1: Nullhypothesen und Alternativhypothesen 
Quelle: eigene Darstellung 
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7. Ergebnisse der Umfrage 

Folgend werden die Ergebnisse der Auswertung dargelegt. Hierzu wurden die 

erhaltenen Daten nach der Beendigung der Umfrage bereinigt. Da sich diese 

Masterarbeit mit dem impulsiven Kaufverhalten befasst, wurden alle Teilnehmenden 

ausgeschlossen, die in den letzten vier Monaten überhaupt kein Bekleidungsgeschäft 

besucht haben. Diese Entscheidung beruht auf der Annahme, dass die Erinnerung an 

einen Impulskauf in der Regel nicht über diesen Zeitraum hinausreicht. Da sich die 

vorliegende Untersuchung nicht nur auf Impulskäufe, sondern auch auf den Fast-

Fashion-Handel bezieht, wurden zudem jene Personen ausgeschlossen, die in den 

letzten vier Monaten zwar Bekleidung erworben haben, jedoch nicht in einem Fast-

Fashion-Geschäft. Um eine möglichst präzise Identifikation der Einkaufsorte zu 

gewährleisten, konnten die Befragten nicht nur aus einer vorgegebenen Liste von 

Geschäften mittels einer Multiple-Choice-Frage wählen, sondern es war auch eine 

Freitextantwort möglich. All jene, die als Freitextantwort auch ein Unternehmen der 

Fast-Fashion-Branche angaben, wurden in die Untersuchung mit aufgenommen. 

Hingegen wurden Personen ausgeschlossen, die zum Beispiel ein Modehaus nannten, 

das unterschiedliche Marken, von Fair- bis Fast-Fashion, vertreibt, da in diesen Fällen 

eine eindeutige Zuordnung zur Fast-Fashion-Branche nicht gewährleistet werden 

konnte. 

Insgesamt schlossen 331 Personen die Umfrage ab. Nach der Bereinigung der 

erhaltenen Ergebnisse stehen noch 227 Antworten zur weiteren Verwendung zur 

Verfügung. 

Daten lassen sich in drei Skalenniveaus unterteilen: nominal, ordinal und metrisch. 

Nominale Daten erlauben lediglich den Vergleich von Gleichheit oder Unterschied. 

Ordinale Daten hingegen können in eine sinnvolle Reihenfolge gebracht werden, wobei 

metrische Daten wiederum die Möglichkeit bieten, präzise Abstände zu messen und so 

die Durchführung von Rechenoperationen ermöglichen (Diaz-Bone, 2019, S. 19). Die 

Variablen „Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ und 

„Impulskaufneigung“ wurden durch eine 7-Punkt-Likert-Skala gemessen, weshalb sie 
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als quasi-metrisch angesehen werden können. Die Variable „Impulskäufe“ ist eine 

dichotome Variable, die als Antwortmöglichkeiten ausschließlich Ja oder Nein aufweist, 

weshalb sie zum nominalen Skalenniveau zu zählen ist. 

Um die Beziehung zwischen einer unabhängigen und einer abhängigen Variable 

untersuchen zu können, wird eine Regressionsanalyse herangezogen, die auf der 

Annahme aufbaut, dass sich die Erwartungswerte der abhängigen Variable aus einer 

Funktion der unabhängigen Variable ergeben (Diamantopoulus et al., 2023, S. 228). 

Basierend auf den unterschiedlichen Skalenniveaus der 3 für die Hypothesen 

notwendigen Variablen werden sowohl eine einfache lineare Regression als auch eine 

binäre logistische Regression gewählt. H2 kann aufgrund der beiden intervallskalierten 

Variablen mittels einer einfachen Regressionsanalyse ermittelt werden (Universität 

Zürich, 2023a). Für Variablen, die einen Ausgangswert von 0 oder 1 annehmen, also 

dichotom beziehungsweise binär sind, ist eine logistische Regression notwendig 

(Kalisch & Meier, 2021, S. 2). Hier spielt die Wahrscheinlichkeit eine Rolle, mit der die 

kategoriale Variable einen bestimmten Wert anstelle eines anderen annimmt 

(Diamantopoulus et al., 2023, S. 232). Aufgrund der nominalen Skalierung der 

abhängigen Variable „Impulskäufe“ kommt diese Art der Analyse bei der Überprüfung 

von H1 und H3 zum Einsatz.  

Besteht ein Zusammenhang zwischen zwei Variablen, erreicht die 

Irrtumswahrscheinlichkeit einen Wert p unter 0,05, weshalb demnach die 

Nullhypothese verworfen und die Alternativhypothese angenommen wird (Berger-

Grabner, 2016, S. 174). Bei Zusammenhangshypothesen kann auch der 

Korrelationskoeffizient betrachtet werden, der angibt, ob es sich um einen positiven 

oder negativen Zusammenhang handelt. Ein Wert r=1 beschreibt einen perfekt 

positiven Zusammenhang (Weinberg & Abramowitz, 2008, S. 134). Ein Wert r=-1 zeigt 

einen perfekt negativen Zusammenhang, wogegen der Wert r=0 keinen messbaren 

Zusammenhang angibt (Allen, 2017, S. 273). Dieser gibt allerdings keine Auskunft über 

die Richtung der Einflussnahme (Diamantopoulus et al., 2023, S. 230). 
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Bei einer linearen Regression kommt auch der Begriff Residuum auf, der sogenannte 

Fehlerwert. Dieser ergibt sich aus der Differenz zwischen den tatsächlichen und den 

prognostizierten Werten. Die Summe der Residuen sollte bestenfalls so gering wie 

möglich sein (Steiner & Benesch, 2021, S. 149).  

R2, auch als Bestimmtheitsmaß bezeichnet, gibt an, wie hoch der Anteil der 

Gesamtvarianz der abhängigen Variable ist, der durch die unabhängige Variable erklärt 

wird. Das angepasste (adjusted) R2 ist aufgrund mehrerer Prädiktoren vor allem bei der 

multiplen Regression relevant. Auch die Modellanpassung kann überprüft werden, um 

sehen zu können, ob das Regressionsmodell geeignet ist, die abhängige Variable zu 

erklären. Hierfür spielt der F-Wert eine Rolle, der zeigt, ob die unabhängige Variable 

einen Einfluss auf die abhängige hat. Ein weiterer Begriff, der für die 

Regressionsanalyse wichtig ist, ist der Interzept, also der Startpunkt der 

Regressionslinie. Dieser gibt den Wert der abhängigen Variable an, wenn die 

unabhängige Variable den Wert 0 annimmt. Der unstandardisierte 

Regressionskoeffizient B bezieht sich auf die Steigung der Regressionsgeraden und 

wird auch als Schätzung bezeichnet. Diese gibt an, wie stark sich die abhängige 

Variable verändert, wenn die unabhängige um eine Einheit ansteigt (Diamantopoulus 

et al., 2023, S. 230–231). 

Um die Modellanpassung bei einer logistischen Regression überprüfen zu können, wird 

auf Chi-Quadrat (X2) zurückgegriffen, um die Differenz zwischen der unerklärten 

Information im Basismodell und im vollständigen Modell zu berechnen. Das 

Basismodell beinhaltet nur die Konstante, während das vollständige Modell auch die 

Prädiktoren berücksichtigt. Ein hoher Wert von X2 weist auf eine signifikante 

Verbesserung des vollständigen Modells hin. Auch bei der logistischen Regression hat 

der Regressionskoeffizient eine Bedeutung. Dieser gibt an, wie stark die Log-Odds 

(logarithmierte Quotienten der Wahrscheinlichkeiten) der abhängigen Variable 

ansteigen, wenn die unabhängige um eine Einheit erhöht wird. Um dies verständlicher 

darstellen zu können, wird das exponentielle B, in Jamovi auch als Odds-Ratio 

bezeichnet, verwendet, das die Veränderung der Odds (Quoten) der abhängigen 

Variable angibt. Ist die Schätzung kleiner als Null, nimmt die Odds-Ratio ein Wert von 
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unter 1 an, was darauf hindeutet, dass der Prädiktor die Odds für den Ereigniseintritt 

verringert. Um den prozentuellen Einfluss zu ermitteln, wir folgende Formel angewandt: 

(1 - OR) x 100%. Umgekehrt gilt, dass bei einer positiven Schätzung die Odds-Ratio 

einen Wert über 1 annimmt, und somit die Odds für das Eintreten durch die 

unabhängige Variable beeinflusst werden. In diesem Fall lautet die Formel für die 

Berechnung des Einflusswerts (OR - 1) x 100%  (Diamantopoulus et al., 2023, S. 235–

236). 

 Gütekriterien 

Die Güte- und Qualitätsprüfung einer Skala ist entscheidend für jede empirische 

Untersuchung. Sie stellt sicher, dass die Skala tatsächlich in der Lage ist, das 

beabsichtigte Merkmal zu messen, und dass die Messung des Zuverlässigkeitsgrades 

eine valide Überprüfung ermöglicht. Zu diesem Zweck werden die Hauptgütekriterien 

Objektivität, Reliabilität und Validität herangezogen (Rammstedt, 2010, S. 240). 

Objektivität besagt, dass die Person, die die Umfrage durchführt, weder die 

Teilnehmenden noch die Untersuchungsergebnisse beeinflussen kann. Unabhängig 

davon, wer die Befragung leitet, sollten die Resultate stets gleich ausfallen. Weiters 

lässt sich die Objektivität in Durchführungsobjektivität, Auswertungsobjektivität und 

Interpretationsobjektivität unterteilen. Die Durchführungsobjektivität gewährleistet, 

dass der gesamte Ablauf der Untersuchung frei von subjektiven Einflüssen erfolgt. Die 

Auswertungsobjektivität stellt sicher, dass die Resultate der Analyse ohne persönliche 

Verzerrungen oder Interessen interpretiert werden. Die Interpretationsobjektivität 

garantiert, dass die Schlussfolgerungen aus den Ergebnissen objektiv und sachlich 

gezogen werden, um die Richtigkeit der Ergebnisse zu garantieren (Magerhans 

Alexander, 2016, S. 87–88). Da die Befragung in Form einer Online-Umfrage 

durchgeführt wurde und kein Interesse an einem bestimmten Ergebnis besteht, ist die 

Objektivität in all ihren Formen gewährleistet. 

Das Hauptgütekriterium Reliabilität beschreibt den Messgenauigkeitsgrad. Je geringer 

der Anteil an Fehlern ist, desto höher ist die Genauigkeit der Messung. Eine Befragung 

wird als reliabel angesehen, wenn diese bei wiederholter Durchführung mehrmals unter 



 

45 

gleichbleibenden Bedingungen dieselben Ergebnisse liefert (Söhnchen, 2009, S. 137). 

Das bedeutet, dass die Ergebnisse einer Befragung unabhängig vom Messvorgang 

selbst sind (Magerhans Alexander, 2016, S. 88). Bei der nachfolgenden Umfrage 

wurde durch einen klar strukturierten Aufbau mit eindeutig auswertbaren Fragen, durch 

die Durchführung einer Online-Befragung sowie durch das Vorhandensein einer 

Literaturbasis versucht, Reliabilität herzustellen. Diese wird weiters mittels Cronbachs 

Alpha überprüft, das die interne Konsistenz der Fragebogenitems misst (Bonett & 

Wright, 2015, S. 3). Diese Reliabilitätsanalyse wurde für die Konstrukte „Verwendung 

von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ und „Impulskaufneigung“ durchgeführt, da 

diese Teil der Hypothesenauswertung sind. 

Erreicht Cronbachs Alpha einen Wert von über 0,7, kann er als akzeptabel angesehen 

werden. Dieser Alpha-Wert deutet auf eine maximal 30-prozentige Fehler-Varianz in 

der Skala hin. Eine Fehler-Varianz von 20 % und damit ein Cronbachs Alpha-Wert von 

0,80, wird als gut angesehen (Navarro & Foxcroft, 2019, S. 461). 

Der berechnete Wert des Cronbachs Alpha der Skala für „Verwendung von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben“ ergab bei erster Überprüfung einen Wert von 

0,662, was nur auf eine mäßige interne Konsistenz der Skala hindeutet. In diesem Fall 

zeigt die Reliabilitätsanalyse, dass bei einem Ausschluss des Items v_9 (Bei 

gesellschaftlichen Anlässen höre ich gerne Musik) die interne Skalenkonsistenz 

ansteigt, weshalb von diesem Item eine Reliabilitätsbeeinträchtigung ausgeht. Aus 

diesem Grund wird v_9 aus dem Konstrukt „Verwendung von Hintergrundmusik im 

täglichen Leben“ ausgeschlossen, wodurch der Wert des Cronbachs Alpha auf 0,705 

ansteigt. 
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Abbildung 3: Reliabilität Musik 
Quelle: Jamovi 

 

Das Cronbachs Alpha der Gesamtskala „Impulskaufneigung“ ergab einen Wert von 

0,934. Dies weist auf eine sehr hohe interne Konsistenz und eine Korrelation der 

einzelnen Items hin, weshalb hier eine zuverlässige Messung der Variable 

„Impulskaufneigung“ möglich ist. In diesem Fall konnte festgestellt werden, dass ein 

Ausschluss einzelner Items die Reliabilität dieser Skala nicht deutlich erhöht. Da diese 

ohnedies einen hohen Wert anzeigt, wird kein Item aus der Skala entfernt. 

 

Abbildung 4: Reliabilität Impulskaufneigung 
Quelle: Jamovi 
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Das Hauptgütekriterium Validität gibt an, ob ein Test den Sachverhalt misst, den er 

auch messen soll (Söhnchen, 2009, S. 138). Die Validität, auch als Gültigkeit 

bezeichnet, setzt die Reliabilität voraus, während die Grundlage der Reliabilität die 

Objektivität bildet (Magerhans Alexander, 2016, S. 89–90). Wenn diese beiden 

Bedingungen für die Validität erfüllt sind, ist eine separate Prüfung der Validität nicht 

zwingend erforderlich (Rammstedt, 2010, S. 250). 

 Berechnung der Konstrukte 

Da die beiden Konstrukte „Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ und 

„Impulskäufe“ aus mehreren Items bestehen, muss der Mittelwert der einzelnen Items 

berechnet werden, um diese für die Hypothesenüberprüfung verwenden zu können. 

Vor der Durchführung dieser Berechnung wird, wie zuvor beschrieben, das Item v_9 

(Bei gesellschaftlichen Anlässen höre ich gerne Musik) aus dem Konstrukt 

„Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ entfernt, um ein Cronbachs 

Alpha von 0,704 zu erreichen, um damit eine Fehler-Varianz unter 30 Prozent in der 

Skala zu gewährleisten.  

Das Item v_7 (Beim Lernen brauche ich absolute Stille, da Musik mich leicht ablenkt) 

ist ein umgekehrt kodiertes Item, das deshalb vor der Berechnung des Konstruktes 

dahingehend angepasst werden muss. 

Um anschließend die Konstrukte ermitteln zu können, wird im Programm Jamovi eine 

neue Variable mit Hilfe der Mittelwertsfunktion berechnet. So ist es möglich, den 

Durchschnitt der relevanten Items zu ermitteln, um das jeweilige Konstrukt als eine 

einzelne Variable zu repräsentieren. 

Das Konstrukt „Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ beinhaltet nach 

Eliminierung von v_9 insgesamt 4 Items. Die Berechnung des Konstrukts der Variable 

„Impulskaufneigung“ basiert auf 8 Items. 
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 Voraussetzungen 

Für die einfache und logistische Regression liegen unterschiedliche Voraussetzungen 

vor, die für die Verwendung des Tests erfüllt sein müssen. Zu den Voraussetzungen 

für die einfache Regression zählt unter anderem die Linearität der Variablen. Das 

bedeutet, dass die Regressionsanalyse jene Gerade findet, die, basierend auf dem 

Kleinst-Quadrat-Kriterium, am besten zu den Datenpunkten passt. Da eine Regression 

ausschließlich eine gerade Linie zwischen der unabhängigen und der abhängigen 

Variable annimmt, beschränkt sie sich auf diese lineare Anpassung (Brosius, 2018, S. 

641–642). Die Überprüfung der Linearität wurde mittels eines Streudiagramms und 

einer darin eingezeichneten Regressionslinie durchgeführt. Obwohl die Punkte nicht 

exakt auf einer Linie liegen, spricht die sichtbare lineare Tendenz für eine Erfüllung der 

Voraussetzung. Dies deutet also darauf hin, dass eine lineare Modellierung des 

Zusammenhangs der Variablen grundsätzlich angemessen ist. Eine vollständige 

Abwesenheit von Streuung ist in empirischen Untersuchungen nicht zu erwarten, 

sodass von einer gewissen Variabilität auszugehen ist, solange kein deutlich 

nichtlineares Muster, wie zum Beispiel eine Parabel, vorliegt. 

 

Abbildung 5: Streudiagramm Linearitätsüberprüfung 
Quelle: Jamovi 
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Ein weiteres Kriterium für die Durchführung einer linearen Regression ist das 

intervallskalierte Skalenniveau. Dies folgt aus dem grundlegenden Ansatz der 

Regression, bei dem davon ausgegangen wird, dass Abstände zwischen den Variablen 

konstant und kontinuierlich messbar sowie interpretierbar sind (Brosius, 2018, S. 643). 

Diese Voraussetzung ist erfüllt, da die Konstrukte, deren Zusammenhang mittels der 

einfachen linearen Regression berechnet wird, durch eine 7-Punkt-Likert-Skala 

abgefragt wurden.  

Als dritte Voraussetzung gilt, dass es keine stark beeinflussenden Ausreißer gibt. Ein 

einzelner Wert wird hier noch nicht als Ausreißer angesehen, allerdings soll mit Hilfe 

der Cook-Distanz festgestellt werden, ob sich eine komplette Datenreihe als Ausreißer 

herauskristallisiert (Wanzer, 2023). Einen hohen Wert, und damit nicht 

vernachlässigbar, stellt eine Cook-Distanz von über 1 dar (Navarro & Foxcroft, 2019, 

S. 316). In der vorliegenden Untersuchung ergab der Mittelwert der Cook-Distanz 

0,00453, und auch der höchste Wert ergab nur 0,0756, was deutlich unter dem 

Grenzwert liegt. Deshalb besteht kein Hinweis auf extreme Ausreißer, die die Analyse 

signifikant verzerren könnten.   

Ebenso gilt es, Homoskedastizität anzunehmen, die besagt, dass für jedes Niveau der 

Prädiktorvariablen die Varianz der Residuen konstant sein sollte. Demnach soll eine 

gleichmäßige Verteilung der Daten entlang der y-Achse vorliegen. Homoskedastizität 

ist visuell überprüfbar, indem betrachtet wird, ob die Residuen über den gesamten 

Bereich der geschätzten Werte hinweg eine konstante Varianz aufweisen. Wenn das 

Streudiagramm keine bestimmten Muster zeigt, und die Fehler gleichmäßig verteilt 

sind, deutet dies auf Homoskedastizität hin. Weisen die Fehler allerdings über den 

Bereich der geschätzten Werte hinweg unterschiedliche Varianzen auf, wird das als 

Heteroskedastizität bezeichnet (Universität Zürich, 2023a; Wanzer, 2023). Bei der 

vorliegenden einfachen Regression ist Homoskedastizität aufgrund einer ungefähr 

gleichmäßigen Verteilung der Datenpunkte entlang der Geraden anzunehmen. Es ist 

demnach kein klares Muster einer zunehmenden oder abnehmenden Streuung entlang 

der Regressionsgeraden zu erkennen. 
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Auch zählt die Unabhängigkeit des Fehlerwerts zu den Voraussetzungen. Das 

bedeutet, dass die Residuen von beliebigen zwei Beobachtungen nicht korrelieren und 

daher unabhängig sein sollten (Universität Zürich, 2023a). Um dieses Kriterium 

überprüfen zu können, wird der Durbin-Watson-Test zur Kontrolle auf Autokorrelation 

der Residuen verwendet. Liegt dieser Wert nahe an 2, zeigt das eine Unabhängigkeit 

der Residuen. Werte unter 1 oder über 3 zeigen eine Abhängigkeit der Residuen und 

weisen somit auf eine Verletzung der Annahme hin (Wanzer, 2023). Bei der 

Durchführung dieses Tests liegt der Wert der DW-Statistik bei 2,08, was nahe am 

theoretischen Idealwert von 2,0 liegt. Daraus lässt sich schließen, dass keine 

systematische Autokorrelation in den Residuen vorliegt. Weiters zeigt der 

Autokorrelationskoeffizient von −0,0501, dass nur eine äußerst geringe Korrelation 

zwischen den Residuen vorliegt. Auch der p-Wert ist mit 0,528 nicht signifikant, was 

das beschriebene Ergebnis bestätigt. 

Des Weiteren gilt auch die Normalverteilung des Fehlerwerts beziehungsweise der 

Residuen als relevant. Das bedeutet, dass die Residuen annähernd an eine 

Normalverteilung herankommen sollten (Universität Zürich, 2023a). Dies gilt nicht für 

die Variablen selbst, denn diese erfordern keine Normalverteilung, solange die 

Residuen diese Voraussetzung erfüllen. In dem Statistikprogramm Jamovi kann für 

diese Überprüfung der Shapiro-Wilk-Test zusammen mit dem Q-Q-Plot herangezogen 

werden (Wanzer, 2023). Das Kriterium der Normalverteilung des Fehlerwerts wird 

erfüllt, wenn der Shapiro-Wilk-Test nicht signifikant ist, und sich die Datenpunkte im Q-

Q-Plot entlang der Diagonalen aufhalten (Navarro & Foxcroft, 2019, S. 273–275). Wie 

aus dem untenstehenden Q-Q-Plot zu erkennen ist, bewegen sich die Datenpunkte 

nahe an der Geraden, was auf eine Normalverteilung der Residuen hindeutet. Der 

Shapiro-Wilk-Test zeigt allerdings einen signifikanten Wert von 0,047, weshalb hier 

grundsätzlich die Nullhypothese verworfen wird, was eine Abweichung von der nötigen 

Normalverteilung bedeutet. 

Allerdings kommt es bei diesem Test bei größeren Stichproben oftmals zu einem 

signifikanten Wert, obwohl die Voraussetzung der Normalverteilung der Residuen nicht 

verletzt ist (Wanzer, 2023). Deshalb ist es in diesem Fall ausreichend, dass der Q-Q-

Plot auf die Erfüllung des Kriteriums hindeutet. 
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Abbildung 6: Q-Q-Plot Normalverteilung 
Quelle: Jamovi 

 

Als weitere Voraussetzung für ein Regressionsmodell gilt auch, dass keine 

Multikollinearität vorherrschen darf, womit gemeint ist, dass es keinen linearen 

Zusammenhang zwischen zwei Prädiktoren eines Modells geben soll. Dieses Kriterium 

ist allerdings für eine einfache Regression nicht relevant, da es hier pro 

Zusammenhang nur einen Prädiktor gibt (Wanzer, 2023). 

Für die logistische Regression, die für H1 und H3 durchgeführt wird, werden unter 

anderem die Homoskedastizität, die Normalverteilung der Residuen und auch die 

Linearität, die als Bedingungen für die einfache Regression gelten, von vornherein 

verletzt, weshalb diese hier nicht geltend gemacht werden können. Dazu kommt, dass 

auch die Daten in diesem Fall nicht intervallskaliert sind, sondern sich durch eine 

dichotome Variable mit den Möglichkeiten Ja oder Nein beschreiben lassen 

(Diamantopoulus et al., 2023, S. 232). 

Für die Durchführung einer logistischen Regression müssen demnach weniger 

Voraussetzungen erfüllt sein, vor allem, wenn diese mit nur einer unabhängigen 

Variable durchgeführt wird, wie es bei H1 und H3 der Fall ist. Die Kriterien, die in 

diesem Fall berücksichtigt werden müssen, beziehen sich auf das Skalenniveau. Die 
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unabhängige Variable muss metrisch, die abhängige binär sein (Universität Zürich, 

2023b). Beides wird in dieser Studie gewahrt.  

 Demographie und allgemeine Auswertung 

Die Umfrage wurde insgesamt von 331 Personen beendet. Nach der Vorbereitung der 

Ergebnisse konnten noch 227 Antworten für die folgende Auswertung verwendet 

werden. 

Diese 227 Teilnehmer*innen gliedern sich in 83,7 % Frauen (190 Personen) und 

16,3 % Männer (37 Personen). Die Antwortmöglichkeit „divers“ wurde nicht 

ausgewählt. Es ist klar zu erkennen, dass der Frauenanteil in dieser Umfrage deutlich 

erhöht ist. 

Das Durchschnittsalter der Befragten beträgt 29,4 Jahre, die jüngste Person gab ein 

Alter von 13 Jahren an, während die älteste Person 81 Jahre in das Freitextfeld eintrug. 

Zur besseren Übersicht erfolgte eine Einteilung in Altersklassen, wobei die Häufigkeit 

der Werte in Excel analysiert wurde. 29,9 % (68 Personen), die an dieser Befragung 

teilgenommen haben, sind zwischen 10 und 20 Jahre alt. Danach folgt die Gruppe der 

21- bis 30-Jährigen, in die 41,6 % (95 Personen) fallen. 7,5 % (17 Personen) gaben 

ein Alter zwischen 31 und 40 Jahren an. 6,6 % (15 Personen) sind zwischen 41 und 50 

Jahre alt, wiederum gehören 8,4 % (19 Personen) in die Altersklasse zwischen 51 und 

60 Jahren. Die Alterskategorie „über 60“ wurde von 5,7 % (13 Personen) gewählt. 
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Abbildung 7: Altersverteilung 
Quelle: eigene Darstellung 

 

Das Nettoeinkommen war aufgrund der oftmals empfundenen Sensibilität keine 

Pflichtfrage, um Umfrageabbrüchen vorzubeugen. Der bei dieser demographischen 

Frage erforderliche Wert bezieht sich auf das reine Nettoeinkommen, ohne 

Taschengeld oder staatliche Beihilfen. 160 Teilnehmer*innen gaben ihr 

Nettoeinkommen an, das einen Mittelwert von 834 Euro ergibt. Da diese Kennzahl als 

Freitextantwort abgefragt wurde, war für eine bessere Veranschaulichung eine 

Zusammenfassung in Klassen und eine Ermittlung der Häufigkeiten der Werte in Excel 

notwendig. 40,5 % (92 Personen) entschieden sich dafür, keine Angaben bezüglich 

ihres Nettoeinkommens zu machen. 11 % (25 Personen) gaben an, noch kein 

Einkommen zu haben, während 33 % (75 Personen) bis 1500 Euro verdienen. 10,1 % 

(23 Personen) gaben ein Nettoeinkommen zwischen 1501 und 2000 Euro an, 11,9 % 

(27 Personen) nannten einen Wert im Bereich von 2001 und 3000 Euro. Das 

Nettoeinkommen von 2,6 % (6 Personen) beläuft sich auf eine Summe zwischen 3001 

und 4000 Euro, hingegen verdienen nur 1,8 % (4 Personen) gesamt über 4000 Euro. 
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Abbildung 8: Einkommensverteilung 
Quelle: eigene Darstellung 

 

Bezogen auf die aktuelle Arbeitssituation gaben 62,1 % (141 Personen) an, sich zurzeit 

in einem aufrechten Arbeitsverhältnis zu befinden. 4,8 % (11 Personen) sind 

selbstständig, wiederum 33 % (75 Personen) befinden sich weder in einem aufrechten 

Arbeitsverhältnis noch sind sie selbstständig tätig. 

7,9 % (18 Personen) gaben als aktuell höchsten Ausbildungsgrad die Pflichtschule an, 

10,6 % (24 Personen) wählten Lehre mit Berufsschule, während 7,9 % (18 Personen) 

Fach- oder Handelsschule ankreuzten. 33 % (75 Personen) gaben Matura an, während 

sich 33,5 % (76 Personen) für die Antwort „Universitäts- oder 

Fachhochschulabschluss“ entschieden. 4 % (9 Personen) haben noch keine 

abgeschlossene Ausbildung, 3,1 % (7 Personen) gaben an, einen anderen Abschluss 

zu haben. 

Bezogen auf das Kaufverhalten gaben 59,9 % (136 Personen) an, Bekleidung eher 

offline im stationären Handel zu erwerben. Im Gegenzug dazu gaben 40,1 % (91 

Personen) an, Kleidung bevorzugt online zu bestellen. Betrachtet man dieses 
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Kaufverhalten geschlechtsspezifisch, ist zu erkennen, dass ein höherer Anteil der 

Frauen, nämlich 111 Teilnehmerinnen, gerne Kleidungsstücke offline einkaufen, die 

übrigen 79 weiblichen Personen bevorzugen demnach den Online-Handel. Auch 

Männer, in diesem Fall 25 Teilnehmer, ziehen es vor, Bekleidungsgeschäfte im 

stationären Handel zu besuchen. Die verbleibenden 12 der männlichen Befragten 

favorisieren eher das Shoppen von Kleidung im Internet. 

 

Abbildung 9: Einkaufsart nach Geschlecht 
Quelle: eigene Darstellung 
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27,8 % (63 Personen) gaben an, dass sie in Bekleidungsgeschäften darauf achten, ob 

ihnen die dort gespielte Musik gefällt, hingegen verneinten 72,2 % (164 Personen) 

diese Frage.  

 

Abbildung 10: Musik in Geschäften 
Quelle: eigene Darstellung 

 

Bezogen darauf, wie oft die Teilnehmenden Bekleidungsgeschäfte zum Shoppen oder 

auch zum Durchstöbern besuchen, wurde die Antwort „alle 2-3 Monate“ von 37 % (84 

Personen) am häufigsten ausgewählt. 25,6 % (58 Personen) gaben an, diese 

Geschäftsart 1 Mal pro Monat zu besuchen, wiederum entschieden sich 16,7 % (38 

Personen) für die Antwort „alle 2-3 Wochen“. Alle 4 bis 5 Monate wird der 

Bekleidungshandel von 10,1 % (23 Personen) besucht, 5,7 % (13 Personen) shoppen 

oder stöbern nur alle 6 Monate. 3,1 % (7 Personen) wählten die Antwort „1 Mal pro 

Woche“. Geschäfte der Bekleidungsbranche werden von 1,3 % (3 Personen) seltener 

als alle 6 Monate besucht und von 0,4 % (1 Person) hingegen öfter als 1 Mal pro 

Woche. 
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Abbildung 11: Häufigkeit Bekleidungsgeschäfte 
Quelle: eigene Darstellung 
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Kleider und Jumpsuits 28 

Unterwäsche 59 

Accessoires 31 

Socken 45 

Schuhe 62 

Sportbekleidung 40 

Tabelle 2: Bekleidungsarten 
Quelle: eigene Darstellung 

 

Nun ist bekannt, welche Kleidungsstücke von den Teilnehmer*innen am häufigsten 

gekauft werden. Weiters gilt es nun herauszufinden, in welchen Fast-Fashion-

Geschäften in den letzten 4 Monaten vor Teilnahme an der Umfrage eingekauft wurde. 

Die untenstehende Tabelle stellt dar, welche Fast-Fashion-Stores von wie vielen 

Personen in den letzten 4 Monaten besucht wurden. Bei dieser Frage gab es die 

Möglichkeit einer Mehrfachantwort. Um durch die vorgegebene Multiple-Choice-Liste 

keines der weiteren in Österreich vorhandenen Fast-Fashion-Geschäfte im Vorhinein 

bereits auszuschließen, war auch eine Freitextantwort möglich, deren Angaben in die 

Tabelle miteinbezogen wurden. 

Bekleidungsgeschäft Anzahl der Personen 

H&M 145 

Bershka 28 

Zara 39 

Mango 15 
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Primark 22 

KiK 15 

C&A 34 

New Yorker 65 

Pull & Bear 31 

NKD 16 

Tally Weijl 5 

s.Oliver 13 

Esprit 4 

Jack & Jones 9 

Vero Moda 30 

Only 53 

Hollister 23 

Tezenis 5 

Nike 2 

Tom Tailor 3 

Comma 3 

Urban Outfitters 1 

Hunkemöller 1 



 

60 

Uniqlo 1 

Cotton On 1 

COS 3 

Massimo Dutti 1 

Intimissimi 1 

Weekday 1 

Adidas 1 

Superdry 1 

Tabelle 3: Bekleidungsgeschäfte 
Quelle: eigene Darstellung 

 

Bezüglich des impulsiven Kaufverhaltens gaben 52 % (118 Personen) an, bei einem 

Einkauf in einem Fast-Fashion-Geschäft in den letzten 4 Monaten keinen Impulskauf 

getätigt zu haben. Im Gegensatz dazu machten die restlichen 48 % (109 Personen) die 

Angabe, durchaus impulsiv eingekauft zu haben. Alle Proband*innen, die einen 

Impulskauf getätigt haben, gaben die diesbezüglichen Artikel als Freitext an. Diese 

wurden im Nachhinein in Kategorien zusammengefasst und in nachstehender Grafik 

veranschaulicht. Am häufigsten, genau 30 Mal, wurden Bekleidungsstücke gewählt, die 

in die Kategorie Oberteile fallen. 13 Mal wurden verschiedene Jackenvarianten, wie 

zum Beispiel Lederjacken oder Westen, angegeben, 10 Mal wurden Hosen oder Röcke 

impulsiv gekauft, Kleider oder Jumpsuits wurden 7 Mal erworben, 5 Mal führte das 

impulsive Kaufverhalten zur Anschaffung von Socken, 4 Mal wurde ein Schal besorgt. 

Auch Pyjamas wurden 3 Mal und Schuhe 2 Mal gekauft. Am seltensten wurden sowohl 

Accessoires, Schminkutensilien, Kopfbedeckungen als auch Handschuhe durch einen 

Impulskauf der Teilnehmer*innen angeschafft. 
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Abbildung 12: Impulskauf-Artikel 
Quelle: eigene Darstellung 

 
 

Des Weiteren wurden die favorisierten Musikrichtungen abgefragt. Die nachstehende 

Tabelle gibt an, welche Musikrichtungen von Personen, die in den letzten 4 Monaten 

in einem Fast-Fashion-Geschäft eingekauft haben, bevorzugt gehört werden. Hier 

waren Mehrfachantworten sowie eine Freitextangabe möglich. Beide Antwortoptionen 

sind in der Tabelle zusammengefasst angegeben. 

Musikrichtung Anzahl der Personen 

Pop (Austro-, Korean-, Thai-, Latin-

Pop) 
170 

Hip-Hop / Rap (Deutschrap) 108 

Hardrock / Metal / Heavy Metal 50 

EDM / Techno / House / Drum & Bass 49 

30

13
10

7

2 1

5
2 3

1 1
4 3

1

0

5

10

15

20

25

30

35
A

n
za

h
l T

ei
ln

eh
m

en
d

e

Artikel

Impulskauf-Artikel



 

62 

Hardstyle 1 

Klassik / Oper 60 

Schlager 36 

Country / Folk 40 

Jazz / Swing 35 

Alternativ Rock / Indie 8 

Rock / Punk / Rock’n’Roll 8 

Reggae x 

Volksmusik 1 

Musicalmusik / Filmmusik 6 

Soul / Blues 2 

Low Fidelity 1 

Tabelle 4: Musikrichtungen 
Quelle: eigene Darstellung 

 

 Hypothesenüberprüfung 

Auf den folgenden Seiten dieser Masterarbeit werden nun die zuvor formulierten 

Hypothesen mittels einer einfachen linearen Regression und einer logistischen 

Regression überprüft. Diese beiden statistischen Verfahren können für die Auswertung 

herangezogen werden, da die Variablen die notwendigen Voraussetzungen erfüllen. 

Diese Überprüfung wurde bereits im Kapitel 7.3 durchgeführt und erlaubt ein weiteres 

Vorgehen mit Hilfe der genannten Regressionsanalysen. 
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Besteht ein Zusammenhang zwischen den Variablen, kann die Nullhypothese 

verworfen werden und es kommt folglich zu einer Annahme der Alternativhypothese. 

Da die beiden gewählten Verfahren nicht nur rein einen Zusammenhang anzeigen, 

sondern unabhängige und abhängige Variablen vorliegen, können diesbezüglich 

Aussagen über die Ursache-Wirkungs-Beziehung gemacht werden. Das bedeutet, 

dass daraus ersichtlich ist, welche Variable welche bedingt. 

Aufgrund der Skalierung der Variablen werden die Hypothesen in der vorliegenden 

Studie mit zwei verschiedenen Regressionsverfahren überprüft. Für H1 und H3 ist 

infolge der Nominalskala eine logistische Regression durchzuführen. Für H2, deren 

unabhängige sowie abhängige Variablen sich aus quasi-metrischen Daten aus einer 7-

Punkt-Likert-Skala zusammensetzen, kann eine einfache lineare Regression 

herangezogen werden.  

Jene Items, die mit einer 7-Punkt-Likert-Skala abgefragt wurden, weisen die 

Antwortmöglichkeiten / 1 - Stimme überhaupt nicht zu / 2 - Stimme nicht zu / 3 - Stimme 

eher nicht zu / 4 - Neutral / 5 - Stimme eher zu / 6 - Stimme zu / 7 - Stimme voll zu / 

auf. 

Wichtig ist zu erwähnen, dass sich die Daten und die diesbezüglichen Auswertungen 

auf Personen beziehen, die in den letzten 4 Monaten vor Teilnahme an der Umfrage in 

einem Fast-Fashion-Geschäft eingekauft haben. 

 Hypothese 1 

H1 untersucht, ob die unabhängige Variable „Verwendung von Hintergrundmusik im 

täglichen Leben“ einen Einfluss auf die abhängige Variable „Impulskäufe“ hat. 

Das Konstrukt „Impulskäufe“ wird durch eine dichotome beziehungsweise binäre Skala 

mit den Antwortmöglichkeiten Ja oder Nein wie folgt beschrieben: 

Gerade haben Sie ein Geschäft / mehrere Geschäfte ausgewählt. Haben Sie bei Ihrem 

Einkauf dort etwas gekauft, das Sie vor Ihrem Einkauf nicht geplant hatten zu kaufen? 

V_73: Ja, habe ich. Trifft diese Antwort zu, geben Sie bitte an, welche Artikel Sie 

spontan gekauft haben:  

V_124: Nein, habe ich nicht. 
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Für die Bildung des Konstrukts „Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen 

Leben“ wurden folgende Items unter Berücksichtigung des Cronbachs Alpha 

verwendet und mittels einer 7-Punkt-Likert-Skala, wie zuvor beschrieben, gemessen. 

v_6: Ich höre gerne Musik, während ich arbeite. 

(v_7: Beim Lernen brauche ich absolute Stille, da Musik mich leicht ablenkt.) 

V_7R: Beim Lernen höre ich gerne Musik, da mich Musik nicht leicht ablenkt. 

v_8: Ohne Musik fällt es mir oft schwer, mich zu beschäftigen, und ich langweile mich 

schnell. 

v_10: Ich fühle mich einsam, wenn ich keine Musik höre. 

 

Für die Variable v_6 liegt der Mittelwert aus allen Antworten bei 5,00, für v_7R bei 3,34. 

Das Item v_8 weist einen Durchschnittswert von 3,66 auf, und auch v_10 liegt mit 3,28 

in der Nähe. 

Genauer definiert wählten 64 Personen, und damit die größte Anzahl, für v_6 „Stimme 

voll zu“ und gaben somit an, bei der Arbeit gerne Musik zu hören. 51 Teilnehmende 

wählten „Stimme zu“ und 38 gaben an, der Aussage eher zuzustimmen. Diese 

Ergebnisse zeigen, dass ein Großteil der Befragten gerne beim Arbeiten Musik hört. 

 

Abbildung 13: Musik & Arbeit 
Quelle: eigene Darstellung 
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Im Vergleich zur Arbeitssituation unterscheiden sich die Angaben in Bezug auf das 

Lernen für v_7 deutlich. Hier gaben 58 Personen an, Stille zu benötigen, um sich Dinge 

auswendig merken zu können. 38 Teilnehmer*innen wählten „Stimme voll zu“, 13 

Befragte stimmten der Aussage überhaupt nicht zu. 

 

 

 

Abbildung 14: Stille & Lernen 
Quelle: eigene Darstellung 
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Bezogen auf v_8 gaben 17 Personen an, sich ohne Musik schnell zu langweilen und 

wählten „Stimme voll zu“. Im Gegensatz dazu entschieden sich 39 Teilnehmende für 

die Antwort „Stimme eher nicht zu“ und 49 für „Stimme nicht zu“. Der größere Anteil 

der Befragten gibt damit an, Musik nicht unbedingt gegen Langeweile verwenden zu 

wollen. 

 

 

 

Abbildung 15: Langeweile & Musik 
Quelle: eigene Darstellung 
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Diesen Ergebnissen kommt auch v_10 nahe. Hier gaben 9 Proband*innen an, sich 

ohne Musik einsam zu fühlen. Hingegen stimmten 35 Befragte dieser Aussage 

überhaupt nicht und 59 nicht zu. 41 Teilnehmer*innen bewerteten dieses Item als 

Neutral. 

 

 

 

Abbildung 16: Einsamkeit & Musik 
Quelle: eigene Darstellung 
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Basismodell. Vorliegend nimmt X2 einen Wert von 0,00182 an und deutet dadurch 

darauf hin, dass das vollständige Modell keine signifikante Verbesserung bringt. 

 

Güte der Modellanpassung 

 Test des Gesamtmodells 

Modell Abweichung AIC R²McF χ² df p 

1 314 318 5.79e-6 0.00182 1 0.966 

Tabelle 5: H1 Modellanpassung 
Quelle: Jamovi 

  

Der Wert für die Irrtumswahrscheinlichkeit dieser logistischen Regressionsanalyse liegt 

bei p=0,966. Das bedeutet, dass der Wert deutlich über p=0,05 liegt, und somit die 

Nullhypothese angenommen und die Alternativhypothese verworfen wird. Die Odds-

Ratio, die die Veränderung der Quoten der abhängigen Variable angibt, liegt bei 1,0. 

Das bedeutet, dass eine Erhöhung der unabhängigen Variable „Verwendung von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben“ keine Veränderung der Quoten der Variable 

„Impulskäufe“ bedingt. Es ist demnach kein Zusammenhang festzustellen. 

 

Modellkoeffizienten - Tatsächlicher Impulskauf 

Prädiktor Schätzung 
Std.-

fehler 
Z p 

Odds-

Ratio 

Interzept 0.06328 0.3992 0.1585 0.874 1.07 

Musikgewohnheiten 

MEAN 

0.00420 0.0986 0.0427 0.966 1.00 

Tabelle 6: Auswertung H1 
Quelle: Jamovi 
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 Hypothese 2 

Die zweite Hypothese überprüft den Einfluss der unabhängigen Variable „Verwendung 

von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ auf die abhängige Variable 

„Impulskaufneigung“.  

Für die Erfassung des Konstrukts „Impulskaufneigung“ wurden folgende Items unter 

Berücksichtigung des Cronbachs Alpha verwendet und mittels der gleichen 7-Punkt-

Likert-Skala gemessen. 

v_75: Ich kaufe oft Dinge, ohne vorher darüber nachzudenken.  

v_76: Ich kaufe nach dem Grundsatz „Einfach machen". 

v_77: Ich kaufe nach dem Grundsatz „Jetzt kaufen, später darüber nachdenken". 

v_78: Manchmal möchte ich Dinge in dem Moment kaufen, in dem ich sie sehe. 

v_79: Ich bin eine Person, die ungeplante Käufe tätigt. 

v_80: Ich kaufe nach dem Grundsatz „Ich sehe es, ich kaufe es". 

v_81: Manchmal bin ich auch etwas leichtsinnig, wenn ich einkaufe. 

v_82: Ich kaufe oft spontan Dinge. 

 

Für die Variable v_75 liegt der Mittelwert aller Angaben bei 3,24, für v_76 befindet sich 

dieser bei 3,08. In diesem Bereich liegen auch der Mittelwert von v_79 mit 3,85 sowie 

der von v_81 mit 3,65 und von v_82 mit 3,89. Der durchschnittliche Wert von v_77 ist 

mit 2,42 etwas geringer, genauso auch v_80 mit 2,94. Der Durchschnitt aller Angaben 

ergibt bei v_78 einen Wert von 4,66. 
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Wie das nachstehende Diagramm für v_75 zeigt, kaufen nur 9 Personen sehr oft Dinge, 

ohne vorher darüber nachzudenken. Hingegen gaben 31 Teilnehmer*innen an, dass 

diese Aussage überhaupt nicht auf sie zutrifft. Die meisten Befragten, nämlich 63, 

wählten in Bezug auf dieses Item „Stimme nicht zu“, 53 Teilnehmende entschieden 

sich für „Stimme eher nicht zu“. 

 

 

Abbildung 17: Über den Kauf nachdenken 
Quelle: eigene Darstellung 
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Dem Grundsatz „Einfach machen“ von v_76 schlossen sich nur 7 Personen völlig an, 

hingegen stimmten 31 Teilnehmer*innen überhaupt nicht zu. Am häufigsten, mit 60 

Stimmen, wurde „Stimme nicht zu“ gewählt, gefolgt von „Stimme eher nicht zu“ mit 44 

Stimmen. 

 

 

Abbildung 18: Grundsatz: Einfach machen 
Quelle: eigene Darstellung 
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78 Befragte lehnten den Grundsatz „Jetzt kaufen, später darüber nachdenken“ der 

Variable v_77 völlig ab. 69 Personen wählten „Stimme nicht zu“, während nur 8 

Teilnehmende angaben, dieser Aussage voll zuzustimmen. 

 

 

Abbildung 19: Grundsatz: Jetzt kaufen, später darüber nachdenken 
Quelle: eigene Darstellung 
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Weiters gaben 29 der teilnehmenden Personen bei der Beantwortung von v_78 an, 

sehr oft Dinge in dem Moment erwerben zu wollen, in dem sie diese sehen. Die 

meisten, sprich 71 Personen, wählten bei der Beantwortung dieser Aussage „Stimme 

eher zu“, 47 Individuen gaben an, dieser Beschreibung zuzustimmen. 10 Befragte 

widersprachen der Aussage völlig. 

 

 

Abbildung 20: Erblicken & Kaufen 
Quelle: eigene Darstellung 
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In Bezug auf v_79 gaben 21 Teilnehmer*innen an, sich als eine Person zu 

identifizieren, die gerne ungeplante Käufe tätigt. 22 Befragte wählten die 

entgegengesetzte Antwort. 48 Leute, und damit die meisten, stimmten dieser Aussage 

eher nicht zu, 43 Personen stimmten nicht zu. 

 

 

Abbildung 21: Ungeplante Käufe 
Quelle: eigene Darstellung 
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Den Grundsatz „Ich sehe es, ich kaufe es“ von v_80 akzeptierten nur 4 Teilnehmende 

voll, 27 wählten „Stimme eher zu“ aus. 46 der Befragten konnten sich mit diesem 

Grundsatz überhaupt nicht identifizieren, während die meisten, nämlich 65 Personen, 

„Stimme nicht zu“ angaben. 

 

 

Abbildung 22: Grundsatz: Ich sehe es, ich kaufe es 
Quelle: eigene Darstellung 
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Betreffend die Leichtsinnigkeit beim Einkaufen, die durch v_81 abgefragt wurde, gaben 

12 Befragte zu, diese Eigenschaft voll zu besitzen. 19 Personen stimmten überhaupt 

nicht zu. Die höchste Anzahl mit 51 Proband*innen erhielt die Antwortmöglichkeit 

„Stimme nicht zu“. 

 

 

Abbildung 23: Leichtsinn 
Quelle: eigene Darstellung 
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Das letzte Item der Variable „Impulskaufneigung“, v_82, zeigt, dass 12 Personen oft 

spontan Dinge kaufen. Am anderen Ende der Skala wählten 14 Teilnehmende „Stimme 

überhaupt nicht zu“. Die meisten Befragten, genau 56, gaben an, eher selten spontan 

Ware zu erwerben. 48 teilnehmende Individuen stimmten hier eher zu. 

 

Abbildung 24: Oft spontane Käufe 
Quelle: eigene Darstellung 
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Gesamten Signifikanz aufweist, und die abhängige Variable von der unabhängigen 

beeinflusst wird. Der Wert R zeigt mit 0,312 eine schwach positive Korrelation. R2 gibt 

an, dass 9,71 % der Varianz der Variable „Impulskaufneigung“ durch die „Verwendung 

von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ erklärt werden können, was darauf 

hindeutet, dass auch andere Faktoren die Varianz deutlich beeinflussen. 

 

Güte der Modellanpassung 

 Test des Gesamtmodells 

Modell R R² Adjustiertes R² F df1 df2 p 

1 0.312 0.0971 0.0931 24.2 1 225 <.001 

Tabelle 7: H2 Modellanpassung 
Quelle: Jamovi 

 

Der Wert für die Irrtumswahrscheinlichkeit liegt bei p<0,001. Das bedeutet, dass der 

Wert deutlich unter p=0,05 liegt, und somit die Nullhypothese verworfen und die 

Alternativhypothese angenommen wird. Der Wert des Interzepts zeigt, dass Personen, 

die keine Hintergrundmusik im täglichen Leben verwenden, also einen dahingehenden 

Wert von Null aufweisen, einen Mittelwert von 2,241 bei der Impulskaufneigung 

aufweisen. Wird die Variable der Musikgewohnheiten um eine Einheit erhöht, steigt die 

Impulskaufneigung um 0,320 Punkte an, was aus der Schätzung abzulesen ist. Auf 

Basis dieser Ergebnisse kann ein positiver Einfluss der „Verwendung von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben“ auf die „Impulskaufneigung“ angenommen 

werden. 

  



 

79 

Modellkoeffizienten - Impulskaufneigung MEAN 

Prädiktor Schätzung Std.-fehler t p 

Interzept 2.241 0.2637 8.50 <.001 

Musikgewohnheiten MEAN 0.320 0.0651 4.92 <.001 

Tabelle 8: Auswertung H2 
Quelle: Jamovi 

  

 Hypothese 3 

Die dritte Hypothese dieser Masterarbeit untersucht den Einfluss der in diesem Fall 

unabhängigen Variable „Impulskaufneigung“ auf die abhängige Variable „Impulskäufe“. 

Um diese Auswertung durchführen zu können, wird in Jamovi abermals die binomiale 

Regression gewählt, da die tatsächlichen Impulskäufe durch eine dichotome Variable 

gemessen wurden.  

Für die Überprüfung der Modellanpassung wird wie bei der ersten Hypothese das Chi-

Quadrat (X2) betrachtet. Dieser Wert gibt an, ob das vollständige Modell mit Prädiktoren 

signifikant besser funktioniert als das reine Basismodell. X2 nimmt einen Wert von 21,5 

an, was darauf hindeutet, dass das vollständige Modell eine signifikante Verbesserung 

gegenüber dem Basismodell bringt. 

 

Güte der Modellanpassung 

 Test des Gesamtmodells 

Modell Abweichung AIC R²McF χ² df p 

1 293 297 0.0685 21.5 1 <.001 

Tabelle 9: H3 Modellanpassung 
Quelle: Jamovi 
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Des Weiteren wird auf Basis der Berechnungen gezeigt, dass die 

Irrtumswahrscheinlichkeit dieser Regressionsanalyse mit einem Wert von p<0,001 

deutlich unter p=0,05 liegt, was für eine hohe Ergebnissignifikanz spricht. 

Grundsätzlich kommt es basierend darauf zu einer Annahme der Alternativhypothese. 

Allerdings nimmt die Quotenveränderung der abhängigen Variable in Bezug auf den 

Prädiktor, also die Odds-Ratio, in diesem Modell einen Wert von 0,625 an. Dieser liegt 

unter 1 was zu der Annahme führt, dass der Prädiktor „Impulskaufneigung“ die Quote 

für den Ereigniseintritt der abhängigen Variable „Impulskäufe“ verringert. Basierend auf 

der Formel (1 - OR) x 100% konnte festgestellt werden, dass die Erhöhung der 

„Impulskaufneigung um eine Einheit die Odds (Quoten) der Variable „Impulskäufe“ um 

37,5 % verringert. Unter Berücksichtigung der gesamten Ergebnisse dieser 

logistischen Regression muss die Alternativhypothese verworfen und die 

Nullhypothese angenommen werden. Dies gründet auf der Tatsache, dass die 

Irrtumswahrscheinlichkeit zwar signifikant, allerdings die Richtung des 

Zusammenhangs nicht positiv ist, sondern negativ. 

Modellkoeffizienten - Tatsächlicher Impulskauf 

Prädiktor Schätzung 
Std.-

fehler 
Z p 

Odds-

Ratio 

Interzept 1.708 0.395 4.33 <.001 5.519 

Impulskaufneigung 

MEAN 

-0.471 0.107 -

4.38 

<.001 0.625 

Tabelle 10: Auswertung H3 
Quelle: Jamovi 
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 Diskussion der Ergebnisse 

Um einen besseren Überblick über die zuvor getesteten Hypothesen zu bekommen, 

werden die angenommenen in der nachfolgenden Tabelle grün markiert. Danach folgt 

eine Diskussion der Ergebnisse im Hinblick auf die zuvor durchgeführte 

Literaturrecherche und auch in Bezug auf die Resultate aus anderen Studien. 

 Alternativhypothese – AH Nullhypothese – 0H 

H1 Die Verwendung von 

Hintergrundmusik im 

täglichen Leben wirkt sich 

positiv auf Impulskäufe 

aus. 

Die Verwendung von 

Hintergrundmusik im 

täglichen Leben wirkt sich 

nicht positiv auf 

Impulskäufe aus. 

H2 Die Verwendung von 

Hintergrundmusik im 

täglichen Leben wirkt sich 

positiv auf die 

Impulskaufneigung aus. 

Die Verwendung von 

Hintergrundmusik im 

täglichen Leben wirkt sich 

nicht positiv auf die 

Impulskaufneigung aus. 

H3 Die Impulskaufneigung 

wirkt sich positiv auf 

Impulskäufe aus. 

Die Impulskaufneigung 

wirkt sich nicht positiv auf 

Impulskäufe aus. 

Tabelle 11: Annahme der Hypothesen 
Quelle: eigene Darstellung 

 

Die vorliegende Untersuchung hat drei zentrale Hypothesen getestet, die dem Einfluss 

der Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben auf das impulsive 

Kaufverhalten im Fast-Fashion-Handel auf den Grund gehen. Wie der obigen Tabelle 

zu entnehmen ist, werden zwei der drei Alternativhypothesen verworfen. 

H2 wurde angenommen und bestätigt, dass Personen, die häufiger Hintergrundmusik 

im Alltag verwenden, eine stärkere Neigung zu Impulskäufen haben. Der 

Zusammenhang ist signifikant, deutet aber nur auf einen leicht positiven Einfluss der 
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Variable „Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ auf das Konstrukt 

„Impulskaufneigung“ hin. Diese in eine leicht positive Richtung gehende Beziehung 

wird auch durch das Streudiagramm, das bereits für die Überprüfung der 

Voraussetzung Linearität verwendet wurde, dargelegt. 

 

Abbildung 25: Streudiagramm H2 
Quelle: Jamovi 

 

Wie in einer Studie von Parsad, Prashar und Sahay (2017, S. 15) erläutert, wirkt sich 

die Musik, die in einem Geschäft gespielt wird, als Teil der Geschäftsatmosphäre 

positiv auf die Impulskaufneigung aus. Ahmadova und Nabiyeva (2023, S. 330) fanden 

heraus, dass diese Impulskaufneigung nicht bei allen Personen gleich stark ausgeprägt 

ist, sondern auf verschiedenen Persönlichkeitsmerkmalen basiert. 

Auch eine Studie von Barros et al. (2019, S. 829) zeigt, dass sich die Musik in einem 

Geschäft positiv auf den Organismus, in diesem Fall auf den emotionalen Zustand der 

Personen, auswirkt. 

Chamorro‐Premuzic und Furnham (2007, S. 180) fanden in einer Untersuchung 

heraus, dass sich das Musiknutzungsverhalten im Alltag sowohl auf die 

Emotionsregulation als auch auf die kognitive Beschäftigung bezieht. Ebenso weisen 

Individuen unterschiedlich hohe Werte in Bezug auf die Verwendung von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben auf. 
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Auf Grundlage dieser Studienergebnisse wurde angenommen, dass Personen, die im 

Alltag häufig Hintergrundmusik verwenden, auch in einer Einkaufsumgebung positiv 

auf musikalische Reize reagieren, die, wie zuvor beschrieben, Auswirkungen auf die 

Impulskaufneigung haben. Da das Konstrukt „Verwendung von Hintergrundmusik im 

täglichen Leben“ in keiner bis dato bekannten Studie mit der Variablen 

„Impulskaufneigung“ in Verbindung gebracht wurde, liegen demnach keine Studien vor, 

deren Ergebnisse mit denen dieser Masterarbeit direkt verglichen werden können. 

Durch diese vorliegende Untersuchung wurde deutlich gemacht, dass nicht nur die 

Hintergrundmusik in einem Geschäft selbst die Impulskaufneigung beeinflusst, 

sondern, dass sich auch die Häufigkeit der Verwendung von Hintergrundmusik im 

täglichen Leben positiv auf diese Variable auswirkt. 

Entgegen der ursprünglichen Annahme zeigt sich kein positiver Zusammenhang 

zwischen der Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben und dem 

tatsächlichen Impulskaufverhalten. Das bedeutet, dass Personen, die im Alltag häufig 

Hintergrundmusik verwenden, zwar eine stärkere Impulskaufneigung aufweisen, sich 

dadurch aber nicht direkt das impulsive Kaufverhalten im stationären Fast-Fashion-

Handel erklären lässt. Diesbezüglich ist anzunehmen, dass andere Faktoren einen 

stärkeren Einfluss ausüben. 

Hierzu zählen Werbemaßnahmen (Lavuri et al., 2022, S. 200), die 

Geschäftsgestaltung, welche Layout, Licht, Musik, Geruch und Verkaufspersonal 

kombiniert (Lavuri & Thaichon, 2023, S. 731) sowie unterschiedliche 

Persönlichkeitsmerkmale, wie Neurotizismus, Offenheit (Miao et al., 2019, S. 197) oder 

Extraversion (Helmi et al., 2023, S. 54; Parsad et al., 2019, S. 51).  

Auch die Beziehung zwischen den beiden Variablen „Verwendung von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben“ und „Impulskäufen“ wurde in keiner 

vorliegenden Studie bis jetzt untersucht. Deshalb werden die Ergebnisse mit 

annähernd vergleichbaren Untersuchungen in Bezug gesetzt. Eine von Parsad, 

Prashar und Tata (2017, S. 307) durchgeführte Untersuchung zeigt zwischen der im 

Geschäft gespielten Musik und der Impulskaufrate keinen Zusammenhang, genauso 

wie auch Mattila und Wirtz (2001, S. 282) zu demselben Ergebnis kamen. Im 
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Gegensatz dazu gelang es Pallikkara et al. (2020, S. 62) in ihrer Studie einen positiven 

Zusammenhang zwischen der Hintergrundmusik und den Impulskäufen zu eruieren. 

Die dritte Hypothese testete den Zusammenhang zwischen der Impulskaufneigung und 

tatsächlich durchgeführten Impulskäufen. Die unabhängige Variable zeigt zwar einen 

signifikanten Einfluss auf das impulsive Kaufverhalten, dieser ist jedoch nicht in der 

erwarteten Richtung zu erkennen. Während ursprünglich angenommen wurde, dass 

eine höhere Impulskaufneigung mit einer höheren Wahrscheinlichkeit für tatsächliche 

Impulskäufe einhergeht, ergab die Analyse das Gegenteil. Das Ergebnis ist also auf 

diese Weise zu interpretieren, dass Personen, die eine stärkere Neigung zu impulsiven 

Kaufentscheidungen haben, im Endeffekt weniger Impulskäufe tätigen. 

Werden die Ergebnisse in den bestehenden Forschungsstand eingeordnet, wird 

deutlich, dass dies im Widerspruch zu anderen Studien steht. Dort sind gegenteilige 

Schlussfolgerungen anzufinden. So kamen Lavuri et al. (2022, S. 194) sowie auch 

Parsad, Prashar und Tata (2017, S. 306) zu dem Ergebnis, dass Personen mit einer 

ausgeprägteren Impulskaufneigung auch häufiger impulsive Käufe abschließen als 

solche mit einer geringeren Neigung zu derartigen Kaufentscheidungen. Ein weiterer 

Aspekt, der in der bisherigen Forschung als Erklärung für die Verbindung zwischen 

Impulskaufneigung und tatsächlichen Impulskäufen herangezogen wurde, ist das In-

Store-Browsing. Diesbezüglich betonen Beatty und Ferrell (1998, S. 184), dass 

Personen mit einer hohen Impulskaufneigung dazu tendieren, mehr Zeit für das 

Durchstöbern im Geschäft aufzuwenden. Dieses Verhalten steigert die 

Wahrscheinlichkeit, mit interessanten und ansprechend präsentierten Produkten in 

Berührung zu kommen, wodurch sich wiederum die Anzahl tatsächlicher Impulskäufe 

erhöhen kann (Cao et al., 2023, S. 356). 

Die Ergebnisse der in dieser Masterarbeit durchgeführten Studie könnten darauf 

hindeuten, dass bei Personen, die eine höhere Impulskaufneigung aufweisen, andere 

Merkmale stärker ausgeprägt sind, die den Abschluss solcher Kaufentscheidungen 

verhindern. Dies könnte auf einen wesentlichen Einfluss des Zusammenspiels 

zwischen individuellen Persönlichkeitsmerkmalen und situativen Faktoren hindeuten. 

Es kommt also zu der Annahme, dass Personen mit hoher Impulskaufneigung zwar 
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eine grundsätzliche Bereitschaft zum impulsiven Kaufverhalten haben, dass aber 

zusätzliche externe Bedingungen erfüllt sein müssen, damit diese Neigung auch die 

Anzahl der tatsächlich durchgeführten Impulskäufe anwachsen lässt. Des Weiteren 

könnte jene Abweichung von bisherigen Forschungsergebnissen durch 

Persönlichkeitsmerkmale, wie zum Beispiel die Selbstregulation, erklärt werden. Dies 

würde bedeuten, dass Personen mit einem stark ausgeprägten 

Impulskaufneigungswert zwar den Drang dazu verspüren, allerdings womöglich durch 

vorangegangene Erfahrungen gelernt haben, diesem Verlangen zu widerstehen. 

Dahingehend wurde jedoch keine weitere Untersuchung im Rahmen dieser 

Masterarbeit durchgeführt, weshalb die gerade dargelegten Gründe für das erhaltene 

Untersuchungsergebnis reine Annahmen darstellen. 
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8. Fazit 

Das letzte Kapitel dieser Arbeit befasst sich zu Beginn mit der Zusammenfassung der 

erhaltenen Ergebnisse aus der Literaturrecherche sowie der quantitativen 

Untersuchung. Vor allem wird auf die Beantwortung der Forschungsfrage „Wie wirkt 

sich die „Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben“ auf die 

Impulskaufneigung und das impulsive Kaufverhalten im österreichischen Fast-Fashion-

Handel aus?“ Bezug genommen. 

 Zusammenfassung 

Um die Forschungsfrage mit Hilfe einer empirischen, quantitativen Forschung 

beantworten zu können, wurde die notwendige theoretische Grundlage mittels 

Literaturrecherche geschaffen. Dabei wurde unter anderem beantwortet, welche 

Einflussfaktoren auf Kaufentscheidungen und speziell auf Impulskäufe wirken. 

Außerdem wurden Emotionen und die Impulskaufneigung in Bezug auf das impulsive 

Kaufverhalten beleuchtet. Des Weiteren wurde in dieser Arbeit sowohl die Verarbeitung 

von Musik als auch deren Einfluss auf das Kaufverhalten beschrieben. Zudem wurde 

die Verbindung zwischen Musik und Persönlichkeitsmerkmalen dargelegt. Im letzten 

Literaturkapitel wurde auf den Fast-Fashion-Handel Bezug genommen, der in 

Zusammenhang mit Impulskäufen betrachtet wurde. 

Diese Arbeit hat gezeigt, dass Impulskäufe weit verbreitet sind. Bei dieser Art der 

Kaufentscheidung werden Produkte spontan und ohne vorherige Planung erworben. 

Impulskäufe entstehen oft aus einem emotionalen Drang heraus, ohne sich wirklich 

bewusst damit auseinanderzusetzen. Unternehmen probieren Kaufentscheidungen zu 

forcieren, nicht zuletzt durch die versuchte Einflussnahme auf Impulskäufe. Dabei 

spielen verschiedene Faktoren eine Rolle, die diese Art des Kaufverhaltens 

beeinflussen können. Die Geschäftsatmosphäre, zu der auch Musik zählt, ist ein 

wichtiger Bestandteil dieser. Mehrere Untersuchungen zeigen, dass gezielt eingesetzte 

Musik das emotionale Erleben der Geschäftsbesucher*innen verändern kann, wodurch 

Impulskäufe begünstigt werden. Einen theoretischen Rahmen für die Wirkung von 

Musik auf das Kaufverhalten bietet das sogenannte S-O-R-Modell (Stimulus-
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Organism-Response). Dieses Modell beschreibt, wie externe Reize auf den 

Organismus wirken und nachfolgend bestimmte Reaktionen auslösen. Neben externen 

Reizen wirken jedoch auch individuelle Persönlichkeitsmerkmale auf die 

Impulskaufneigung ein, welche sich dann wiederum positiv auf die tatsächlich 

getätigten Impulskäufe auswirkt. Dieses Ergebnis wurde von zahlreichen Studien 

bestätigt, die vorliegende Arbeit widerlegt allerdings den positiven Zusammenhang 

zwischen der Impulskaufneigung und tatsächlich getätigten Impulskäufen. Basierend 

auf der Annahme, dass Menschen, die eine höhere Sensibilität gegenüber Musik 

haben oder Musik intensiver in ihren Alltag integrieren, empfänglicher für musikalische 

Reize in Bekleidungsgeschäften sind, legt diese Studie dar, dass die Verwendung von 

Musik im täglichen Leben die Impulskaufneigung leicht positiv beeinflusst. Allerdings 

konnte kein positiver Zusammenhang zwischen diesen Musikgewohnheiten und der 

Anzahl der tatsächlich durchgeführten Impulskäufe gefunden werden.  

Aufgrund des schnellen Wechsels der Kollektionen und der niedrigen Preise spielen 

Impulskäufe im Fast-Fashion-Handel eine Rolle. Knapp die Hälfte der befragten 

Personen gab an, in den letzten 4 Monaten impulsiv in einem österreichischen Fast-

Fashion-Geschäft eingekauft zu haben. Das ist unter anderem auf das erzeugte 

Knappheitsgefühl sowie auf die Angst, etwas zu verpassen (FOMO), zurückzuführen.  

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde eine quantitative Untersuchung 

durchgeführt, bei der österreichische Konsument*innen zu ihren Musikgewohnheiten, 

ihrer Impulskaufneigung und ihrem tatsächlichen impulsiven Kaufverhalten befragt 

wurden. Alle Antworten, die von Personen stammten, die in den letzten 4 Monaten in 

einem österreichischen Fast-Fashion-Geschäft stationär eingekauft haben, wurden in 

die Berechnung der Regressionsmodelle miteinbezogen. Die Ergebnisse zeigen, dass 

die Nutzung von Hintergrundmusik im täglichen Leben signifikant mit der 

Impulskaufneigung zusammenhängt, was bedeutet, dass Personen, die häufiger 

Hintergrundmusik im Alltag verwenden, eher zu Impulskäufen neigen. Der Einsatz von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben bezieht sich zum Beispiel auf Beschäftigungen 

wie Arbeiten oder Lernen. Wie bereits erwähnt zeigen die Ergebnisse auch, dass die 

Musikgewohnheiten keinen direkten Einfluss auf tatsächliche Impulskäufe haben. 



 

88 

Während also eine höhere Impulskaufneigung mit einer häufigen Verwendung von 

Hintergrundmusik verknüpft ist, führt dies nicht automatisch dazu, dass tatsächlich 

mehr Impulskäufe getätigt werden. Dies steht teilweise im Widerspruch zu früheren 

Studien, die nahelegen, dass Personen mit einer hohen Impulskaufneigung auch 

häufiger impulsive Kaufentscheidungen treffen. Eine mögliche Erklärung für diese 

Diskrepanz liegt bei situativen Bedingungen. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die vorliegende Untersuchung zeigt, dass 

Musik im Alltag zwar einen Einfluss auf die Impulskaufneigung hat, jedoch nicht zu 

mehr tatsächlichen Impulskäufen führt. Auch wurde, im Gegensatz zu zahlreichen 

Studienergebnissen, ein negativer Zusammenhang zwischen der Impulskaufneigung 

und der Anzahl von Impulskäufen gefunden. Konkret bedeutet das für den Fast-

Fashion-Handel, dass Musik zwar eine Rolle bei der Gestaltung der 

Geschäftsatmosphäre spielt, allerdings nicht isoliert betrachtet werden sollte. 

Dahingehend ist auch zu sagen, dass die persönliche Verwendung keinen Einfluss auf 

das impulsive Kaufverhalten hat, weshalb sich in der Literatur gefundene negative 

Zusammenhänge zwischen Musik und Impulskäufen nicht nur durch die Verwendung 

von Hintergrundmusik im täglichen Leben erklären lassen.  

 Limitationen 

Dadurch, dass es sich bei der für diese Masterarbeit durchgeführten Umfrage um einen 

Online-Fragebogen gehandelt hat, konnten die Antworten der teilnehmenden 

Personen nicht direkt kontrolliert werden. Allerdings ist dieser Aspekt für die Erfüllung 

der wissenschaftlichen Gütekriterien von wichtiger Bedeutung, doch kann es aus 

diesem Grund auch zu falschen Antworten der Proband*innen gekommen sein. Dies 

gilt vor allem für die Variable Einkommen. Hierbei handelt es sich um sensible Daten, 

die einige Personen nicht gerne weitergeben. Um Umfrageabbrüche zu vermeiden, 

wurde diese Frage nicht als Pflichtfrage markiert. Vor Beginn des Fragebogens wurde 

zwar auf die gewahrte Anonymität hingewiesen und es wurde zudem erklärt, dass die 

erhaltenen Ergebnisse nur in aggregierter Form im Rahmen dieser Masterarbeit 

ausgewertet und beschrieben werden, trotzdem kann es zu einer bewussten 

Falschbeantwortung durch die Teilnehmer*innen gekommen sein. Zudem besteht die 
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Möglichkeit, dass Ablenkungen während der Umfrage dazu geführt haben, dass einige 

Angaben unbewusst verfälscht wurden. Dieses Risiko lässt sich bei einer Online-

Befragung jedoch nicht ausschließen. 

Die vorliegende Studie bezieht sich auf die Fast-Fashion-Branche. Daraus ergibt sich 

allerdings eine Limitation, da Fast-Fashion oft mit negativen Aspekten wie 

Umweltbelastung, schlechten Arbeitsverhältnissen und übermäßigem Konsum 

assoziiert wird. Diese Tatsache kann dazu geführt haben, dass teilnehmende Personen 

sozial erwünschte Antworten gaben, anstatt das tatsächlich vorherrschende 

Kaufverhalten offenzulegen. Somit besteht die Möglichkeit, dass einige der Befragten 

bewusst angeben, keine Fast-Fashion-Produkte zu kaufen, obwohl in der Realität das 

Gegenteil der Fall ist. Vor allem zunehmendes Bewusstsein für nachhaltigen Konsum, 

aber noch keine Handlungsveränderungen in diese Richtung könnten dahingehend 

falsche Antworten bedingt haben. An dieser Stelle wird klar hervorgehoben, dass in 

dieser Arbeit keine Wertung in Bezug auf den Fast-Fashion-Handel vorgenommen 

wird. Dieser wurde im Literaturteil ausschließlich durch Fakten basierend auf 

Literaturquellen und Studien beschrieben. 

Des Weiteren ist anzuführen, dass sich die Auswertung dieser Umfrage ausschließlich 

auf österreichische Fast-Fashion-Geschäfte und den stationären Handel bezieht und 

somit keine Aussagen über das impulsive Kaufverhalten in anderen Ländern gemacht 

werden können. 

Eine weitere Limitation der Studie ergibt sich aus der Verwendung eines Convenience 

Samples, also einer nicht-zufälligen Stichprobe. Diese Erhebungsmethode führt dazu, 

dass die Stichprobe nicht repräsentativ für die gesamte Bevölkerung ist. Aus diesem 

Grund könnten bestimmte Gesellschaftsgruppen über- oder unterrepräsentiert sein. 

Dies schränkt die Generalisierbarkeit der Ergebnisse ein. 

Die Erhebung der tatsächlichen Impulskäufe durch eine Online-Umfrage stellt eine 

weitere Limitation dar. Die Frage nach der Durchführung jenes Kaufverhaltens bezog 

sich auf eine Zeitspanne von 4 Monaten. Dies kann dazu geführt haben, dass die 

Erinnerung der Proband*innen verzerrt und eine genaue Angabe des 
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Impulskaufverhaltens nicht möglich war. Das Erinnerungsvermögen kann besonders 

bei Impulskäufen eingeschränkt sein, da diese oft spontan und emotional getroffen 

werden, ohne dass sie langfristig im Gedächtnis bestehen bleiben. Außerdem kann es 

unbewusst zu einer falschen Einschätzung gekommen sein. Eine genauere Erfassung 

des tatsächlichen impulsiven Kaufverhaltens wäre durch direkte Befragung möglich 

gewesen, doch wurde unter Berücksichtigung der Möglichkeit einer höheren 

Teilnehmerzahl die Online-Umfrage als Erhebungsmethode gewählt. 

 Implikationen für die weitere Forschung 

Die vorliegende Studie liefert wertvolle Erkenntnisse über den Zusammenhang 

zwischen der Verwendung von Hintergrundmusik im täglichen Leben, also den 

Musikgewohnheiten, und der Impulskaufneigung sowie tatsächlich getätigten 

Impulskäufen im österreichischen Fast-Fashion-Handel. Auch wurden spannende 

Ergebnisse in Bezug auf das Kaufverhalten jener Branche durch die deskriptive 

Auswertung generiert. 

Aufbauend darauf liegen Punkte vor, an denen weitere Forschungen anknüpfen 

können. Um das Thema dieser Masterarbeit, insbesondere der quantitativen 

Untersuchung, weiterzuführen, sollten sich zukünftige Forschungen mit den 

länderspezifischen Unterschieden hinsichtlich des Einflusses der Verwendung von 

Hintergrundmusik im täglichen Leben in Bezug auf Impulskäufe beschäftigen. Zudem 

sollte der Einfluss kultureller Unterschiede berücksichtigt werden, um zu analysieren, 

ob es auf Basis unterschiedlicher Kulturen, die mehr oder weniger Musik in ihren Alltag 

integrieren, zu verschiedenen Ergebnissen kommt. 

Des Weiteren könnte ein Vergleich mittels Unterschiedshypothesen zwischen Männern 

und Frauen durchgeführt werden. Dies war im Rahmen dieser Masterarbeit nicht 

möglich, da die Geschlechterverteilung klar nicht ausgeglichen war, und so keine 

signifikanten Aussagen dahingehend getroffen hätten werden können. 

Ein weiterer Aspekt für die zukünftige Forschung ist der Zusammenhang zwischen 

musikalischen Gewohnheiten und impulsivem Kaufverhalten in Fair-Fashion-

Geschäften. Es wäre daher aufschlussreich zu untersuchen, ob und inwieweit die 
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Hintergrundmusik eines Geschäfts selbst, aber auch die Verwendung von Musik im 

täglichen Leben die Kaufentscheidungen von Konsument*innen in Bezug auf 

nachhaltige Modeprodukte beeinflussen können. Darüber hinaus könnte untersucht 

werden, ob Personen, die vermehrt auf Nachhaltigkeit achten, aufgrund der kritischen 

Haltung gegenüber Fast-Fashion beziehungsweise gegenüber erhöhtem Kaufkonsum 

möglicherweise seltener impulsives Kaufverhalten zeigen, und ob dieser 

Zusammenhang durch Musik im Geschäft beeinflusst werden kann. 
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Anhang 

Im Anhang befinden sich ausschließlich der Fragebogen und die Berechnungen der 

Richtwerte der Stichprobengröße. Alle Jamovi-Auswertungen liegen der Masterarbeit 

separat bei. 
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A8 

 G-Power Stichprobengröße 

z tests - Logistic regression 

Options: Large sample z-Test, Demidenko (2007) with var corr  

Analysis: A priori: Compute required sample size  

Input: Tail(s) = Two 

 Odds ratio = 3 

 Pr(Y=1|X=1) H0 = 0.45 

 α err prob = 0.05 

 Power (1-β err prob) = 0.8 

 R² other X = 0 

 X distribution = Binomial 

 X parm π = 0.5 

Output: Critical z = 1.9599640 

 Total sample size = 114 

 Actual power = 0.8018905 

 

z tests - Logistic regression 

Options: Large sample z-Test, Demidenko (2007) with var corr  

Analysis: A priori: Compute required sample size  

Input: Tail(s) = Two 

 Odds ratio = 4 

 Pr(Y=1|X=1) H0 = 0.45 

 α err prob = 0.05 

 Power (1-β err prob) = 0.8 

 R² other X = 0 

 X distribution = Binomial 

 X parm π = 0.5 

Output: Critical z = 1.9599640 

 Total sample size = 76 

 Actual power = 0.8002359 

 

 

F tests - Linear multiple regression: Fixed model, R² deviation from zero 

Analysis: A priori: Compute required sample size  

Input: Effect size f² = 0.3 

 α err prob = 0.05 

 Power (1-β err prob) = 0.8 

 Number of predictors = 1 

Output: Noncentrality parameter λ = 8.7000000 

 Critical F = 4.2100085 

 Numerator df = 1  

 Denominator df = 27 

 Total sample size = 29 

 Actual power = 0.8114584



 

 

 

 

 


