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ABSTRACT

Die vorliegende Untersuchung widmet sich dem Themenbereich des Affective
Forecasting im Allgemeinen und der Vorhersage produktbezogener Emotionen bei
groleren Anschaffungen (in der Hohe von €9.000.-) im Speziellen. Es wird auf
Basis vorangegangener Untersuchungen (Wang, Novemsky & Dhar, 2009) ein
Einfluss affektiver Prognosen auf die Bereitschaft einen Kredit aufzunehmen
angenommen. Dabei wird der Tatsache Rechnung getragen, dass
Kreditaufnahmeentscheidungen von der Produktart, um die es sich dabei handelt
beeinflusst werden kdnnen. Zu diesem Zweck wird zwischen hedonistischen
(Vergnugen stiftenden) und utilitaristischen (Nutzen stiftenden) Produkten
unterschieden. Vorgangerstudien zeigten, dass bei affektiven Prognosen haufig
Fehler auftreten, unter Anderem bedingt durch fehlerhafte Intuitive Theorien. Die
vorliegende Studie zeigt, dass die Bereitstellung eines Hinweises auf die Dauer
emotionaler Reaktionen die Salienz der intuitiven Theorie zeitlich abnehmender
Emotionsreaktionen und somit Adaption erhdhen kann. Die prasente intuitive
Theorie hat einen Einfluss auf die prognostizierte Intensitdt der Emotion, die
langfristig mit dem Produkt (Auto beziehungsweise Wohnungseinrichtung) in
Verbindung gebracht wird. Prognostizierte eigene zukunftige Emotionen, die
einem Produkt zugeschrieben werden, stehen in positivem Zusammenhang mit
der Bereitschaft fur das betreffende Gut einen Konsumkredit aufzunehmen; dieser
Zusammenhang manifestiert sich starker, wenn den Probandinnen kein Hinweis

auf Emotionsdauer bereitgestellt wurde.
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1. EINLEITUNG

Eine Erkenntnis der Forschung, welche sich mit der Frage beschaftigte, wie
Entscheidungen Uber Handlungsweisen getroffen werden, besagt, dass
Handlungen auf Basis von Erfahrungen aus der Vergangenheit generiert werden
(Herkner, 2003). Um nicht nur die Vergangenheit zu analysieren und die ,Warum®-
Frage zu klaren, sondern ein ,Was soll ich tun?“ beziehungsweise ein ,Was werde
ich tun?“ zu generieren, ist es vonndten zusatzlich einen Blick in die eigene
Zukunft zu riskieren. Was da geschehen wird, kann selbstverstandlich — zumindest
aus wissenschaftlicher Sicht - nicht prognostiziert werden. Dennoch ist es mdglich,
aufgrund bisheriger Erfahrungen zukunftige Zustande zu antizipieren. Prospektive
Gegebenheiten, die in dieser Untersuchung interessieren, betreffen unter anderem
die eigenen Emotionen. Diese Vorhersagen uber subjektive zuklnftige Emotionen,
werden in der Literatur als Affective Forecasting (Wilson & Gilbert, 2005,
Loewenstein & Schkade, 1999) bezeichnet. Vermutungen uber das kunftige
Empfinden stellen eine wichtige Grundlage fur das Treffen von Entscheidungen
dar. Denn meist tun Personen das, von dem angenommen wird es werde sich gut
anfuhlen - glucklich und zufrieden machen, denn unglicklich zu sein ist gemeinhin

nicht erstrebenswert.

Affektive Vorhersagen konnen Fehlern unterliegen. Es scheint, als waren
Personen sich gelegentlich nicht dartber im Klaren, was sie eigentlich glucklich
macht und was nicht. Die Befragten einer Studie von Schkade und Kahneman
(1998) beispielsweise, hielten in Kalifornien lebende Menschen fur zufriedener,
obwohl sie es gar nicht waren. Die Untersuchungsteilnehmerinnen lieRen bei ihren
Uberlegungen véllig auRer Acht, welche Lebensumsténde aufRer dem Klima noch
Einfluss auf deren Zufriedenheit haben kénnten. Wilson und Gilbert (2005, S. 131)
beschreiben das charmante Beispiel potentieller Hundebesitzer, welche ,might
predict that Rover will bring nothing but joy because they picture a

faithful companion who obediently fetches the newspaper each morning



instead of an obstinate beast who chews shoes and demands 6:00-a.m.

walks in the freezing rain”.

Doch weshalb passieren oft derart fundamentale Fehleinschatzungen der eigenen
zukunftigen Praferenzen und Emotionen wie in ,Rovers” Beispiel, wo man sich
doch selbst am besten kennen sollte? Eine Erklarungsmdglichkeit sind unter
anderem so genannte intuitive Theorien oder Laientheorien. Menschen haben
Theorien daruber, was sie glicklich macht und was nicht (Loewenstein &
Schkade, 1999), wie die Wirtschaft funktioniert (Kirchler, 2003) und weshalb das
Gras beim Nachbarn immer griner wachst, als das im eigenen Garten. Snell,
Gibbs und Varey (1995) haben belegt, dass Laien sogar intuitive Theorien Uber
Basisphanomene der Psychologie wie Adaption, Klassische Konditionierung und
das Weber-Gesetz haben. Oft sind diese, von einem selbst als richtig
eingestuften, Erklarungszusammenhange in der Beurteilung und Erinnerung sogar
viel wirksamer, als objektive Daten (Ross, 1989). Doch die Welt ist komplex und
es ist offenbar nicht mdglich sie in dieser Komplexitat zu erfassen. Einzelne
Aspekte, wie die Dauer des Emotionszustandes nach einem Ereignis (Wang,
Novemsky & Dhar, 2009) werden aulder Acht gelassen und flhren zur mentalen
Aktivierung falscher intuitiver Theorien, welche wiederum fehlerhafte affektive

Vorhersagen zur Folge haben konnen.

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Thema Affective Forecasting im
Kontext der Kreditaufnahme - ein Thema, dem im Zusammenhang mit Affective
Forecasting in der Literatur noch nicht viel Achtung geschenkt wurde. Es wird die
Frage gestellt in welcher Intensitat zukunftige Emotionen im Produktkontext bei
groReren Anschaffungen prognostiziert werden und wie sehr diese Vorhersage die

Wahrscheinlichkeit zur Kreditaufnahme beeinflusst.

Die Konzepte des Affective Forecasting und der Intuitiven Theorien (speziell die
Theorie der Adaption) verdichten sich in dieser Untersuchung auf Basis der
Ergebnisse von Wang, Novemsky und Dhar (2009) zu der Annahme, dass die

Vorhersage der eigenen antizipierten produktbezogenen Emotionen einen Einfluss



auf die Bereitschaft zur Kreditaufnahme hat. Bei dieser Affekt-Prognose hat, so
wird angenommen, das Bewusstsein des Vorhandenseins von emotionaler
Adaption einen Einfluss. Dieses Bewusstsein fur die Einflusse der affektiven
Adaption, soll durch die Bereitstellung eines Hinweises auf die Dauer der erlebten
Emotionen manipuliert werden. AulRerdem wird flr die postulierten
Zusammenhange ein Unterschied zwischen hedonistischen und utilitaristischen

Produkten vermutet.

Weshalb es im Bereich des Affective Forecasting im Konsumenten- und
Marketingkontext einer Intensivierung der Forschung bedarf - welchen praktischen
Gehalt dieses Themengebiet hat, thematisieren Maclnnis, Patrick und Park (2005,
S. 43): ,Affective forecasts are extremely relevant to marketing and
consumer behavior as they impact choices as well as a set of other
marketing-relevant outcomes.“. Die Qualitat der Kaufentscheidungen hangt
von der Exaktheit der Emotionsvorhersagen ab. Durch Vermeidung von Fehlern
beim Affective Forecasting kdnnte beispielsweise Konsumentinnenunzufriedenheit

vermieden werden (Loewenstein & Schkade, 1999).



2. THEORETISCHER TEIL

Die theoretische Struktur der vorliegenden Arbeit soll wie folgt an das behandelte

Thema heranfiihren:

Als Einstieg in die Thematik sollen, von der Literatur angenommene,
Funktionsweise und theoretische Hintergriinde des Affective Forecasting
vorgestellt werden. Im Speziellen sollen die unterschiedenen
Emotionsdimensionen beim Affective Forecasting, sowie Vorhersagefehler, die bei
affektiven Prognosen auftreten kdnnen naher beleuchtet werden. Aufbauend soll
im nachsten Kapitel eine der moglichen Ursachen fur Vorhersagefehler — die

intuitiven Theorien — herausgestrichen und erlautert werden.

Da die Studie den Fokus auf Auswirkungen von affektiven Prognosen auf die
Wahrscheinlichkeit zur Kreditaufnahme legt, werden im Folgenden Produkte
anhand der Dimension Hedonismus-Ultilitarismus unterschieden, sowie der
Kreditbegriff ~ erklart.  UberblicksmaRig sollen Ausziige aus bisheriger
psychologischer Forschung zum Thema Kredite vorgestellt werden, wobei die
Darstellung nicht auf Vollstandigkeit besteht, sondern einen Einblick liefern soll, in
welcher Weise sich beispielhaft schon mit Krediten und dazugehorigen
psychologischen und demografischen Faktoren auseinandergesetzt wurde. Junge
Erwachsene stellen eine spezielle Gruppe potentieller Kredithehmerlnnen dar
(Davies & Lea, 1995), welche auch in der vorliegenden Untersuchung besondere

Betrachtung finden. Zu diesem Zweck wird diese Gruppe besonders beleuchtet.
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2.1 Affective Forecasting

2.1.1 Theoretischer Hintergrund des Affective Forecasting

Wissenschaft hat den Zweck Erklarungswert fur oft komplexe Phanomene zu
liefern. Um dies zu gewahrleisten bedient sie sich haufig der Vereinfachung. So
hat man sich auch den Menschen lange Zeit simplifiziert als ,homo oeconomicus®,
als 6konomisches Wesen, vorgestellt, das immer streng nach dem gréf3tmdglichen
rationellen Nutzen strebt (Kirchler, 2005). Heute ist dieses Menschenbild
emanzipiert. Trotzdem hat die Vorstellung von Entscheidungen als etwas
Rationales, Nutzenmaximierendes nach wie vor einen festen Platz in der
Psychologie. Essentiell ist, wie man diesen angestrebten Nutzen definiert.
Anfangliche Uberlegungen Uber den Menschen als maximierende ,Maschine®,
betrachteten Nutzen als etwas Objektivierbares - im wirtschaftlichen Kontext als
Geld, Macht et cetera. Doch Menschen sind nun einmal keine Maschinen und
handeln auch nicht immer rational. Laut March (1978) bedarf es, um eine rationale
Entscheidung treffen zu koénnen, der Vorhersage Uber unsichere zukilnftige
Konsequenzen und Praferenzen. March (1978) ist es auch, der schon vor dreil3ig
Jahren auf die Bedeutung der Vorhersage zukunftiger Vorlieben und Abneigungen
fur die rationale Entscheidungsfindung hinwies. Damit brachte er zur Sprache,
woraus sich das Forschungsfeld um Affective Forecasting spater entwickelte — die
hedonistische, emotionale Komponente von Prognosen uber die eigene Zukunft.
Affective Forecasting bezeichnet die Vorhersage Uber die eigene emotionale
Reaktion zukunftiger Situationen oder Ereignisse (Wilson & Gilbert, 2005;
Loewenstein & Schkade, 1999; Kahneman & Snell, 1992).

Wilson und Gilbert (2003) rechtfertigen, einen Review Uber Affective Forecasting

einleitend, die intensiven Bemuihungen dieses Forschungsfeld zu ergrinden
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nahezu populistisch, indem sie den prophetischen Charakter, der im weitesten

Sinne mit der Auseinandersetzung mit Zukunftigem verbunden ist, hervorkehren:

Foreseeing the future is one of the most appealing of all psychic
powers. Who has not dreamed of making millions by predicting
which new offering on Wall Street will bet the next Microsoft and
whether the Red Sox or Phillies will win the World Series? Seeing
into the future would bring many advantages other than fattening
our wallets, such as eliminating all decision angst. Rather than
worrying about whether we are best suited for a career as a
lawyer or an interior designer, whether we should marry Sam or
Harry, or whether we should buy our neighbour’s 1992 Volvo, we
could simply glance into our crystal balls and see how these

various options would pan out.
(Wilson & Gilbert, 2003, S. 345)

Vorhergesagte Ereignisse kdnnen dementsprechend verschiedenartiger Natur
sein. Untersucht wurden affektive Vorhersagen beispielsweise im psychologischen
Kontext des Wohlbefindens (lgou, 2008; Schkade & Kahneman, 1998), in
Zusammenhang mit den Auswirkungen emotionaler Ereignisse, wie der Trennung
von einem Partner und deren Folgen (Eastwick, Finkel, Krishnamurti &
Loewenstein, 2008), aber auch im medizinischen Bereich. Smith, Jepson,
Feldman, Loewenstein, Jankovich und Ubel (2008) untersuchten zum Beispiel die
Vorstellungen, die emotionsbezogen von einer Nierentransplantation erwartet
wurden. Loewenstein und Schkade (1999) unterteilen das bisherige
Wissenschaftsfeld, in dem Emotionen erforscht wurden, in die Doméanen ,Geflihle
gegenuber Objekten (Geschmacker)®, ,veranderte Lebensumstande® (wie
beispielsweise  bereits erwahnte  Untersuchungen zu  Wohlbefinden),
,veranderungen im Gesundheitszustand (zum Beispiel die Schmerzvorhersage
bei Migrane)“, ,Verhalten unter Versuchung oder Zwang (sozialer Druck)“ und

,andere Phanomene®.
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Die, fur diese Untersuchung relevanteste, Auseinandersetzung mit dem Thema
Affective Forecasting fand im Konsumkontext statt, ist der Domane ,Geflihle
gegenuber Objekten® (Loewenstein & Schkade, 1999) zuzuordnen und
beschaftigte sich sowohl mit den emotionalen Vorhersagen, die prospektiv mit
einem bestimmten Produkt antizipiert werden (Kahneman & Snell, 1992), als auch
mit den Auswirkungen dieser Prognosen auf die Kaufentscheidung dieses Produkt
betreffend (Zhao, 2005).

2.1.2 Emotionsdimensionen bei Affective Forecasting

Im Folgenden wird haufig der Begriff des Affekts verwendet. Von Ciompi (1997, S.
67) wird Affekt als ,eine von inneren oder &ufSeren Reizen ausgeloste,
ganzheitliche psycho-physische Gestimmtheit von unterschiedlicher
Qualitat, Dauer und Bewufstseinsnahe“ definiert. Bezogen auf die Literatur zu
affektiven Prognosen lassen sich, den Affekt betreffend, vier Dimensionen
identifizieren und differenzieren (Wilson & Gilbert, 2003; Wilson & Gilbert, 2005;
Maclnnis, Patrick & Park, 2005).

Eine der Emotionsdimensionen betrifft die Valenz, welche benennt, dass ein
empfundenes Geflihl positiv oder negativ sein kann (Maclnnis, Patrick & Park,
2005). Weiters konnen Affekte nach der Art des Geflhls charakterisiert werden.
Hierbei geht es darum, um welches Gefuhl es sich bei der Empfindung konkret
handelt. Als Basisemotionen gelten in der Literatur Freude, Arger, Angst,
Traurigkeit und Uberraschung (Ekman, Levenson & Friesen, 1983; lzard, 1977;
Plutchik, 1980; zitiert nach Mayer & Gaschke, 1988). Denkt man an einen Einkauf
im Supermarkt, kann man die vermutlich erlebte Emotion nun mit Hilfe von Valenz
und Art spezifizieren. Man wird sich gut fuhlen, nicht schlecht (Valenz) und man
wird sich zum Beispiel Uber eine neu herausgebrachte Eissorte der Lieblingsfirma
freuen (Art des Affekts).
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Nun kann noch weiter in die Tiefe gegangen werden und detailliert nach der
empfundenen Starke des erlebten Geflhls gefragt werden (Intensitat) (Maclnnis,
Patrick & Park, 2005) — wird man sich derartig freuen, dass man dem Kassier ein
Kusschen schenkt und man die wartende Schlange hinter einem auf den
gesamten Einkauf einladt, oder freut man sich nur ein bisschen, im Stillen fur sich
alleine. Als vierte Dimension werden Affekte auf Basis der Dauer aufgegliedert
(Maclnnis, Patrick & Park, 2005). Gemal des angedachten Beispiels benennt
diese Dimension wie lange man sich nach dem Kauf noch Uber das erstandene

Eis freuen wirde.

2.1.3 Vorhersagefehler in der affektiven Prognose

Emotionen konnen demnach in verschiedene Dimensionen unterteilt werden.
Doch wie genau konnen prospektive Praferenzen und emotionale Reaktionen —
wie unser eigenes Empfinden in der Zukunft sein wird — vorhergesagt werden? Die
Antwort auf diese Frage lautet, nach Kahneman und Snell (1992), generell ,nicht
gut”. Es ist nicht so, dass Personen nicht wlssten, welche Ereignisse sie
prinzipiell glicklich machen wirden. Wahrend Valenz und Qualitat (Wilson,
Wheatley, Kurtz, Dunn & Gilbert, 2002; zitiert nach Wilson & Gilbert, 2003) der
eigenen emotionalen Reaktion auf zukunftige Ereignisse, scheinbar problemlos
und korrekt vorhergesagt werden kdnnen - sofern die Emotionen nicht zu komplex
sind (Woodzicka & LaFrance, 2001; zitiert nach Wilson & Gilbert, 2003) -
passieren bei den Dimensionen Dauer und Intensitat haufig Fehleinschatzungen
(Maclnnis, Patrick & Park, 2005; Wilson & Gilbert, 2003; Wilson & Gilbert, 2005).

Dieser Befund ist intuitiv sehr verstandlich. Wie oft passiert es, dass viel Hoffnung
in ein zukunftiges Ereignis gelegt wird, in der Annahme es wurde einen uber alle
MalRen glicklich machen. In der eigentlichen Situation dann, ist von erhoffter

Zufriedenheit und Freude nichts zu merken.
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Die Tendenz zur Uberschatzung der Dimension Dauer wird als ,durability bias*
(Gilbert, Pinel, Wilson, Blumberg & Wheatley, 1998) bezeichnet. Der Umstand der
bestehenden Schwierigkeiten in der Einschatzung von Dauer und Intensitat,
welche meist Uberschatzt werden, wird ,impact bias“ genannt (Wilson & Gilbert,
2003; Wilson & Gilbert, 2005).

Die Tatsache der fehlerhaften Vorhersage eigener Emotionen wird durch den
Begriff Affective Misforecasting beschrieben (Maclnnis, Patrick & Park, 2005).
Wird beispielsweise nach der vorhergesagten Freude nach einem Lottogewinn
gefragt, kdnnen sich die Befragten groliteils, nachvollziehbarer Weise, wohl wenig
Schoneres vorstellen, als vermeintlich nie wieder Geldsorgen zu haben.
Dementsprechend werden Menschen nach einem Lottogewinn als aul3erordentlich
gliicklich eingeschatzt; glicklicher, als es wahre Lottogewinnerinnen in der
Realitat sind (Loewenstein & Schkade, 1999).

Die bisher erwahnten Dimensionen und Bedingungen fur erfolgreiche oder

weniger korrekte affektive Vorhersagen, werden in Abbildung 1 zusammenfassend

dargestellt.
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Vorhergesagter Affekt

Was werde ich empfinden? Wie viel werde ich empfinden? Wie lange werde ich
mich so flihlen?
L . VALENZ
Antizipierte affektive (gut oder schlecht)
Reaktion auf ein INTENSITAT DAUER
zukinftiges Ereignis
ART DER EMOTION
(Freude, Trauer, etc.)
Affective Misforecasting (Impact Bias)
A A A
T T T
Erfahrener Affekt
Was empfinde ich wirklich? Wie viel empfinde ich? Wie lange fiihle ich mich so?
VALENZ
(gqut oder schlecht)
Eigentliches Ereignis —p INTENSITAT DAUER

ART DER EMOTION
(Freude, Trauer, etc.)

Abbildung 1: Affective Forecasting und Misforecasting
(Maclnnis, Patrick & Park, 2005, S. 53; Ubers. v. Verf.)

Wilson und Gilbert (2003) identifizierten eine Reihe von mdglichen Ursachen flr
das Zustandekommen von Vorhersagefehlern bei affektiven Prognosen. Abbildung
2 fasst mogliche Einflisse, beim Affective Forecast einerseits und beim
eigentlichen affektiven Erlebnis in der Zukunft andererseits, grafisch zusammen.
Die einzelnen Einflussfaktoren sollen im Folgenden dargestellt werden und
betreffen auf der linken Seite der Abbildung, die den Zeitpunkt der Prognose
darstellt und somit aktuelle Faktoren des Affective Forecast benennt:
Konstruktionen (construction), Rahmeneffekte (framing), emotionale Theorien
(affective theories, recall) und Bereinigung von einzelnen Einflussgréf3en (unique
influences). Auf der rechten Seite der Grafik, die zuklnftige affektive Erfahrungen
reprasentiert, sind Einflisse wahrend der Erlebnissituation dargestellt:
Erwartungseffekte (expectation effects), einzelne Einflussgrolen (unique
influences) und nachtragliche psychologische Ursachenzuschreibung (sense

making process).
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Abbildung 2: Einflussquellen und Fehler der Affective Forecasts (Wilson & Gilbert, 2003, S. 354)

2.1.3.1 Aktuelle Faktoren des Affective Forecast

Konstruktionen (construction): Wilson und Gilbert (2003) gehen davon aus, dass
es bei der Vorhersage eines zukunftigen Ereignisses des Abrufens einer mentalen
Reprasentation dieses Ereignisses bedarf. Dabei ist relevant, ob ein ahnliches
Ereignis in der Vergangenheit schon einmal erlebt wurde oder ob man sich einer
neuen Situation gegenuber sieht, wie beispielsweise der Geburt des ersten
Kindes. Wahrend die Vorhersage einer alltaglichen Situation, wie das tagliche
Pendeln in die Arbeit, leicht fallt (Wilson und Gilbert, 2003), kann es bei neuartigen
Ereignissen zu Fehlkonstruktionen kommen, indem an ein falsches,
modglicherweise idealisiertes Geschehen gedacht wird. Was als eigene Lebenswelt
identifiziert wird, ist oftmals eher eine Konstruktion der eigenen Zukunft oder
Vergangenheit, als eine objektive Reprasentation derer (Griffin und Ross, 1991;
zitiert nach Wilson & Gilbert, 2003). So verschatzen sich Personen in der
Wahrscheinlichkeit mit der sie denken Zivilcourage zu zeigen (Latané & Darley,
1970; zitiert nach Wilson & Gilbert, 2003) oder wie schnell sich einer
vermeintlichen Obrigkeit unterworfen wird (Milgram, 1974; zitiert nach Wilson &
Gilbert, 2003). Bei der fehlerhaften Konstruktion von Erlebtem kann nicht nur eine

Uberschatzung der Dauer und der Intensitat zukinftiger Emotionen (Wilson &
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Gilbert, 2003; Wilson & Gilbert, 2005) passieren, auch die generell leicht
einzuschatzenden Dimensionen der Art und der Valenz des Affekts kbnnen von

Fehlprognosen betroffen sein (Wilson & Gilbert, 2003).

Rahmeneffekte (framing): Auf welche Art und Weise eine Gegebenheit in
Erinnerung bleibt ist davon abhangig, in welchen Kontext das Geschehene in der
Erinnerung eingebettet ist — welche Attribute eines Ereignisses einem besonders
im Gedachtnis geblieben sind (Wilson & Gilbert, 2003). Ein haufiger Fehler ist der
Isolationseffekt (isolation effect), welcher die zu starke Konzentration auf ein
Kriterium bei der Auswahl von, beispielsweise, Produkten beschreibt (Dunn,
Wilson & Gilbert, 2003). Andere beeinflussende Kriterien, welche dann im
Nachhinein doch relevant erscheinen, werden bei der Produktwahl in der
Konsumsituation auf3er Acht gelassen (Dunn, Wilson & Gilbert, 2003). Dunn et al.
(2003) beschreiben bei der Wahl von zukunftigen Alternativen des Wohnens die
Tendenz Merkmale, die die Wohnmaglichkeiten unterschieden mehr zu beachten
als gleiche Elemente, die eventuell zukunftige Freude mehr bedingen wurden. Fur
das Glick einer Person sind soziale Beziehungen nachweislich verantwortlich
(Diener & Seligman, 2002; zitiert nach Wilson & Gilbert, 2003). Die
Untersuchungsteilnehmerinnen von Dunn et al. (2003) fokussierten bei der
Entscheidung Uber die zukunftige Behausung die Aufmerksamkeit zu sehr auf
physische Gegebenheiten der Wohnungen und Hauser, als auf den - im Vorhinein
selbst angegebenen - wichtigeren Aspekt der zukilnftigen sozialen Kontakte.
Rahmeneffekte konnten die Vorhersagegenauigkeit zukunftigen Empfindens
prinzipiell aber auch verbessern, indem die Aufmerksamkeit der Vorhersagenden
auf Aspekte gelenkt wirde, die einen tatsachlichen Einfluss auf die zukinftige
Emotion haben (Wilson & Gilbert, 2003). Um eine geglickte Berufswahl im Sinne
der Arbeitszufriedenheit (Kirchler, 2005) zu begunstigen, konnten Jobsuchende
bei der Wahl der zukunftigen Arbeitsstatte vermehrt auf den Aspekt sozialer
Beziehungen aufmerksam gemacht werden, um Fluktuation und Unmut auf
Arbeitnehmerinnenseite und somit eventuell schlechtere Rentabilitat des

betreffenden Unternehmens auf Arbeitgeberlnnenseite zu vermeiden.

18



Abrufen emotionaler Theorien (affective theories, recall): Konstruktionen und
Rahmeneffekte bezogen sich auf die mentale Reprasentation von Ereignissen.
Um zu einer Vorhersage uber zukunftige emotionale Gegebenheiten zu gelangen
wird eine Theorie Uber die Zusammenhange von diesen Ereignissen und den
dadurch ausgelésten Emotionen bendtigt (Wilson & Gilbert, 2003). Da die
Erinnerung an affektive Erlebnisse schlecht zu sein scheint (Robinson & Clore,
2002; zitiert nach Wilson & Gilbert, 2003), kann die dazugehodrige Theorie
ebenfalls fehlerbehaftet sein und zu einem falschen Affective Forecast fuhren. Um
bei dem, bereits in Rahmen der Konstruktionen beschriebenen, Beispiel einer
Geburt zu bleiben, konnte eine positive Theorie Uber dieses Ereignis das
nachtragliche Glucksgefuhl Uber das lang ersehnte Kind sein, wahrend die
Erinnerung an den Geburtsschmerz ausgeblendet wurde. Auf den Einfluss
intuitiver Theorien auf affektive Prognosen wird im nachsten Kapitel (2.2) noch

genauer eingegangen werden.

Bereinigung einzelner EinflussgréBen (unique influences): Ein weiterer Aspekt, der
fur das Verstandnis von Fehlern bei affektiven Prognosen relevant ist, ist die
Tatsache, dass die Rahmenbedingungen und Umstande, unter denen Affective
Forecasts getatigt werden, fast nie denen des eigentlichen emotionalen Erlebens
in der Zukunft gleichen (Wilson & Gilbert, 2003). Loewenstein, O’Donoghue und
Rabin (1999; zitiert nach Wilson & Gilbert, 2003, S. 360) sprechen diesbezuglich
von ,projection bias“, welcher definiert wird, als die Tendenz von Personen ,to
underappreciate the effects of changes in their states, and hence falsely
project their current preferences ... onto their future preferences“. Wilson
und Gilbert (2003) beschreiben das Beispiel eines Grippe-Kranken, der sich
entscheiden muss die Einladung zu einer Party in einem Monat anzunehmen oder
abzulehnen. Sein Empfinden wahrend der Entscheidung wird sehr wahrscheinlich
einen Einfluss darauf haben, ob er die Party besuchen wird oder nicht. Aus dem
Alltagsleben ist sicherlich das Phanomen bekannt, dass beim hungrigen Einkaufen
viel mehr gekauft wird, als wenn man satt durch die Supermarkte schlandert. Die
Annahme des/ der Hungrigen er/sie wurde fur langere Zeit genau dasselbe

Verlangen nach Nahrung haben wie in der momentanen Situation kann zu
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Ubertriebenen Einkaufen fuhren (Gilbert, Gill & Wilson, 2002; zitiert nach Wilson &
Gilbert, 2003). Klinger und Levy (2008) untersuchten die Existenz des ,projection
bias“ in einer Feldstudie bei Investorlnnen auf dem Finanzmarkt. Die Autoren
stellten die Behauptung auf, dass auch diese spezielle Gruppe von Akteurlnnen
Fehler in der Vorhersage zuklnftiger Gefuhle machen wirde und
falschlicherweise momentane Praferenzen auf zukinftige Praferenzen projizieren
wurde. Von 1986 bis 1995 wurden von den Autoren Finanzdaten auf dem
europaischen und amerikanischen Markt gesammelt. Es konnte ein ,projection
bias“ gefunden werden, der der Annahme vieler Finanzspezialistinnen
widersprach Investorlnnen wirden rationale Prognosen in Bezug auf die

zukunftige Entwicklung des Marktes treffen (Klinger & Levy, 2008).

2.1.3.2 Zukiinftige Faktoren des affektiven Erlebens

Erwartungseffekte (expectation effects): “Expectation effects occur when
people’s affective forecasts change their actual emotional experience.”
(Wilson & Gilbert, 2003, S. 362). Unter die Wirkung des Erwartungseffekts fallt die
Erfahrung, dass gelegentlich Aktivitaten mehr Spall machen, auf die man sich
emotional nicht vorbereitet hat und dementsprechend auch keine Erwartungen
diesbezuglich hatte, als wenn lange emotionale Vorbereitung voraus ging. Das
Phanomen, dass Ereignisse, wie zum Beispiel der Kauf eines Produkts, fur das
lange gespart wurde und auf das man sich sehr gefreut hat, negativer empfunden
werden, als wenn keine Erwartungen bestanden, wird Kontrast genannt (Wilson &
Gilbert, 2003). Bei Kindern beispielsweise ist gelegentlich zu beobachten, dass mit
lange gewunschten Weihnachtsgeschenken viel weniger gespielt wird, als mit
Uberraschungsgeschenken. Eine andere, kontrdre Folge des Erwartungseffekts
kann die Angleichung (Assimilierung) des Erlebens wahrend des zukulnftigen
Ereignisses an die Erwartungen sein (Wilson & Gilbert, 2003). Wilson und Gilbert
zitieren zur lllustration des Angleichungsprozesses eine Studie von Wilson, Lisle,
Kraft und Wetzel (1989) in der Cartoons von Personen mit der Erwartung sie

waren lustig auch lustiger eingeschatzt wurden, als von Befragten ohne
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Erwartungen. Die Wirkung von Erwartungen auf die affektive Vorhersage kann
sowohl positiv, als auch negativ sein: ,Affective expectations can increase the
accuracy of forecasts to the extent that assimilation occurs. [...| Affective
expectations will reduce the accuracy of a forecast if they lead to contrast
effects [...].” (Wilson & Gilbert, 2003, S. 363).

Einzelne Einflussgré3en (unique influences): Genau wie in der Situation des
Affective Forecasts gibt es auch in der zukinftigen Erlebnissituation einzelne
Einflussgréfien, die es bei der affektiven Prognose mitzudenken gilt. Unter diese
Klassifikation von Fehlerquellen fallt das ,hot cold intrapersonal empathy gap®
(Wilson & Gilbert, 2003). Die momentane Stimmung (zum Beispiel ,cold state®) in
der eine Vorhersage getroffen wird, gleicht oft nicht der in der vorausgesagten
Situation (zum Beispiel ,hot state®). In Folge dessen werden falsche Vorhersagen
getroffen. Man stelle sich eine Befragung Uber die Wahrscheinlichkeit der
Kondomnutzung in einer spontanen zukunftigen Begegnung vor. Der Grol3teil der
Befragten, in Uber die Risiken aufgeklarten Regionen, wirde von sich behaupten
selbstverstandlich ein Kondom zu verwenden. Vergessen wird hierbei ,the heat of
the moment” (MacDonald, MacDonald, Zanna & Fong, 2000; zitiert nach Wilson &
Gilbert, 2003, S. 365). Loewenstein, Prelec und Shatto (1998; zitiert nach Wilson
& Gilbert, 2003) untersuchten das ,hot cold intrapersonal empathy gap“ indem
Untersuchungsteilnehmerinnen ein Quiz vorgelegt wurde, bei dem entweder im
Vorhinein oder im Anschluss an das Quiz entscheiden werden musste, ob als
Belohnung ein Schokoriegel oder die Antworten auf die Fragen gewunscht
wurden. 79 Prozent der Teilnehmerlnnen vor dem Quiz (in einem ,cold state®)
entschieden sich fur den Schokoriegel. Nach dem Quiz (,hot state®) wurde der
Schokoriegel nur noch von 40 Prozent gewlnscht, 60 Prozent der Personen

wahlten die Antworten auf die Quizfragen als Belohnung.

Eine weitere ,unique influence® als Grund fur fehlerhafte Emotionsvorhersagen
kann ,focalism“ (Maclnnis, Patrick & Park, 2005) sein, welcher die Neigung
beschreibt, sich zu sehr auf ein spezielles (fokales) Ereignis zu konzentrieren und

dabei zu vergessen, welche Gegebenheiten gleichzeitig mit diesem Event
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auftreten konnten (Wilson, Wheatley & Meyers, 2000; Wilson & Gilbert, 2003;
Wilson & Gilbert, 2005). Man freut sich beispielsweise auf den ersten gemditlichen
Grillnachmittag im Sommer, ohne zu bedenken, dass die zwanzig angrenzenden
Reihenhausbewohnerinnen, inklusive der unausstehlichen Nachbarinnen,
dieselbe Idee haben kénnten und sich fiir eben diesen Tag zu allem Uberfluss die

Kanalraumung angemeldet hat.

Nachtrégliche psychologische Ursachenzuschreibung (sense making process):

Die von Wilson und Gilbert (2003) als wichtigste Ursache angesehene Ursache fur
Fehler in Affective Forecasts betrifft psychologische Prozesse, die emotionale
Reaktionen mildern. ,A major source of the impact bias, we suggest, is hat
people fail to anticipate the extent to which they will transform events
psychologically in ways that ameliorate their impact.“ (Wilson & Gilbert,
2003, S. 369). Speziell bei negativen Ereignissen stellt sich das ,sense making®
rasch ein. Darunter wird die retrospektive psychologische Ursachenzuschreibung
verstanden, die meist zugunsten unseres Selbstwert ausfallt. Besteht man zum
Beispiel eine Prufung nicht, befindet man sich erfahrungsgemal sehr selten selbst
als schuldig. Meistens glaubt man die Professorlnnen, die viel zu anspruchsvolle
Prifungen schreiben, als Verantwortliche zu erkennen. Unterstitzend wirkt dabei
das ,psychological immune system* (Gilbert, Pinel, Wilson, Blumberg & Wheatley,
1998). Nicht die schlimmste Enttduschung oder die schmerzhafteste Trennung
scheint eine gesunde Psyche langfristig in Trauer stlrzen zu kdnnen (Gilbert et al.,
1998).

Eine Rolle bei der retrospektiven psychologischen Ursachenzuschreibung
negativer Ereignisse spielt der ,immune neglect (Wilson & Gilbert, 2005) —
Personen sind sich nicht dessen bewusst, wie schnell emotionale Genesung mit
Hilfe des ,psychological immune system® eintritt, indem geschehene Dinge im
Nachhinein rationalisiert werden und ihnen eine Bedeutung zugeschrieben wird
(Wilson & Gilbert, 2005; Wilson & Gilbert, 2003; Maclnnis, Patrick & Park, 2005).
Man erholt sich schneller als man gedacht hatte (Gilbert, Pinel, Wilson, Blumberg
& Wheatley, 1998; Wilson & Gilbert, 2005). Gilbert et al. (1998) untersuchten
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beispielsweise anhand eines initiierten Bewerbungsverfahrens wie von den
Probandinnen vorausgesagt wurde, sich nach einer Ablehnung eines madglichen
zukunftigen Arbeitgebers zu fihlen. Die Autoren kamen zu dem Ergebnis, dass die
Befragten glaubten sich langer schlecht zu flhlen, als sie es nach dem
Bewerbungsgesprach tatsachlich taten. Weiters wurde der Einfluss, den eine faire
Bewerberlnnenauswahl (durch ein Gremium) beziehungsweise eine unfaire
Entscheidung (durch eine Einzelperson) auf die Gefuhle nach der Ablehnung hat,
falsch eingeschatzt. Obwohl dies von den Bewerberlnnen im Vorhinein nicht
vermutet wurde, flhlten sie sich besser, wenn sie von einer unfairen Jury beurteilt
wurden (Gilbert et al., 1998).

Das psychologische Immunsystem kommt aber nicht nur in negativen Situationen
zum Tragen. Unter die Kategorie des ,sense making process” positiver Ereignisse
fallt der ,ordinization neglect®, welcher das Faktum beschreibt, dass neuartige
Erfahrungen nicht standig als neu erlebt, sondern mit der Zeit Usus werden
(Wilson & Gilbert, 2003). Hsee, Hastie und Chen (2008, S. 229) geben eine
Erklarung fur den “ordinization neglect” im Konsumkontext: ,Once an affective
event happens, consumers have the tendency to rationalize it, make it
seem ordinary, and thereby dampen its affective impact. This can happen
to both positive and negative events.”. Als Beispiel fuhren Hsee, Hastie und
Chen (2008) einen Auktionsteilnehmer an, der fir ein Gemalde auf eBay bietet
und sich nach dem Zuschlag fur das Bild denkt ,It’s no surprise. I bid a lot.“
(Hsee, Hastie & Chen, 2008, S. 229).
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2.2 Intuitive Theorien

Der, fur die vorliegende Untersuchung am relevantesten und fur die Autorin am
interessantesten scheinende, Erklarungsversuch flr Vorhersagefehler im Affective
Forecast spricht die, bereits in Kapitel 2.1.3.2 ansatzweise dargestellten, intuitiven
Theorien an. Um auf das oben stehende Exempel des ,psychological immune
system® zurlck zu kommen, konnte die Hypothese generiert werden Menschen
hatten sehr wohl eine Idee der Funktionsweise und des Vorhandenseins eines
psychologischen Immunsystems. Auf einer hoheren Erklarungsebene ansetzend,
konnte vermutet werden die Theorien Uber dieses psychologische Immunsystem
waren inkorrekt. Im Folgenden soll auf die Definition und die Funktionsweise der
intuitiven Theorien in Zusammenhang mit Affective Forecasting naher

eingegangen werden.

2.2.1 Theoretischer Hintergrund intuitiver Theorien

Um zu einer Erklarung der so genannten intuitiven Theorien zu gelangen, wird
versucht eingrenzend vorzugehen, indem diese vorerst von wissenschaftlichen
Theorien abgegrenzt werden. Laut Popper (1973; zitiert nach Rudolph, 2000), der
den Theoriebegriff in der psychologischen Forschung sehr pragte, bedarf es bei
einer wissenschaftlichen Theorie der ,intersubjektiven Uberprifbarkeit*, das heilt,
dass allgemein gesprochen Einigkeit bei verschiedenen Expertinnen Uber die
Richtigkeit von Annahmen bestehen muss. Als wichtigste Merkmale einer guten
Theorie identifiziert Popper (Rudolph, 2000, S. 240) ,Widerspruchsfreiheit,
Falsifizierbarkeit, Wertfreiheit und Informationsgehalt®.

Diese, unter Expertinnen gehandhabte, Theoriedefinition ist aber kein Paradigma
im Alltagsleben. Fehlende wissenschaftliche Uberpriifbarkeit halt handelnde
Personen nicht davon ab Theorien Uber alle moglichen Sachverhalte zu kreieren,

wie beispielsweise die Theorie darliber was glicklich macht und was nicht
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(Loewenstein & Schkade, 1999). Eine exemplarische lllustration einer solchen
Theorie konnte sein: ,Wenn ich endlich einen erflllenden Job finden werde, dann
werde ich dermalen glicklich und zufrieden sein, dass mich Nichts und Niemand
mehr aus der Bahn werfen kann®. Dabei kann vergessen werden, dass einem die
gefundene Arbeit nach einiger Zeit als etwas Gewdhnliches, Alltagliches erscheint
(,ordinization neglect’; Wilson & Gilbert, 2003). Aufgestellte Annahmen und
Vermutungen, die theoretischen Charakter haben, aber keine wissenschaftlichen
Theorien sind, werden als intuitive Theorien bezeichnet. Als Synonyme fur intuitive
Theorien werden auch die Termini subjektive Theorien, naive Theorien und
Laientheorien gebraucht. Um den Lesefluss zu erleichtern, wird im Folgenden
jeweils nur eine Begrifflichkeit, welche als Reprasentant der anderen steht,
verwendet. Intuitive Theorien sind wichtig in der Erinnerung und der Vorhersage
von Gefuhlen (Loewenstein & Schkade, 1999). Igou (2004, S.529) definiert
Laientheorien wie folgt: “Lay theories are regarded as knowledge structures
that guide perceptions [...], inferences [...], and recollections [...] and thus

influence judgements and decisions.”

Menschen haben, wie einleitend erwahnt, unter anderem Theorien daruber, was
sie glucklich macht und was nicht, wie momentane Erfahrungen den zukunftigen
Geschmack beeinflussen (Loewenstein & Schkade, 1999) und wie die eigenen
Emotionen mit korperinternen hormonellen Gegebenheiten korrelieren (Mc
Farland, Ross & DeCourville, 1989; zitiert nach Wilson & Gilbert, 2003). Eine
besondere thematische Aggregation von Theorien betrifft das Wissen Uber
psychologische Prozesse und Sachverhalte — die common-sense Psychologie
(Kelley, 1992) oder umgangssprachlich, was wir glauben Uber die Psychologie und

deren Prozesse zu wissen.

Naive und wissenschaftlich fundierte Theorien sind aber nicht zwangslaufig
Gegenstlcke zu einander. Im Gegenteil, nicht selten kommen sie zu ahnlichen
Annahmen. Houston (1985, zitiert nach Kelley, 1992) Uberprifte das Laienwissen
von New Yorkerlnnen uber Psychologie mit Hilfe von Prufungsfragen aus dem

dortigen Psychologiestudium und kam zu dem Ergebnis, dass Uberdurchschnittlich
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viele Befragte bei der Prifung zumindest die Halfte der Fragen richtig beantwortet
hatten. Kahneman und Snell (1992) fanden unter den Probandinnen einer
Untersuchung zu Geschmackern das Bestehen einer ,folk theory® bezuglich der
Entwicklung von Geschmack und Praferenzen. Selbst Basisphdnomene der
Psychologie wie Adaption, das Weber-Fechner-Gesetz und Konditionierung sind
dem Laien in ihrer Funktionsweise nicht unbekannt (Snell, Gibbs & Varey, 1995).
Die Tatsache des Vorhandenseins laientheoretischen Wissens Uber Psychologie
wird von Joynsons (1974, zitiert nach Rudolph, 2000, S.7) pointiert zum Ausdruck
gebracht: ,Selbst Menschen, die nicht Psychologen sind, verstehen

einander eigentlich ganz gut.“

Zum Gluck des Berufsstandes der Psychologlnnen ist die Psychologie als
Naturwissenschaft aber doch nicht so einfach zu erfassen, wie es auf den ersten
Blick scheinen mag, und so passieren auch bei der Anwendung intuitiver
Theorien, vor allem im Zusammenhang mit Psychologie, haufig Fehler (lgou,
2004). Die Annahme beispielsweise, dass Frauen wahrend der Menstruation in
schlechterer Stimmung waren als Ublich, scheint laientheoretisch weit verbreitet zu
sein und wird nicht selten als Ausrede fur mangelnde Contenance benutzt. Erfasst
man die Gestimmtheit Uber langere Zeit mittels Tagebuchverfahren, stellt sich
heraus, dass sich die durchschnittliche Stimmung wahrend der Periode gar nicht
von der Ublichen Verfassung unterscheidet (Houston, 1983; zitiert nach Kelley,
1992).

2.2.2 Intuitive Theorien im Kontext des Affective Forecasting

Die, auf Erfahrungen basierenden, subjektiven Theorien Uber Sachverhalte und
Zusammenhange, welche Teil des semantischen und konzeptuellen Wissens sind,
werden also benutzt, wenn es um das Abrufen und die Vorhersage emotionaler
Erfahrungen geht und kénnen von tatsachlich Erfahrenem abweichen (Wilson &

Gilbert, 2003). Die Abweichungen konnen sowohl die, oben definierten,
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Dimensionen der Art der Emotion betreffen, als auch die der Dauer und der
Intensitat (Wilson & Gilbert, 2003). Wenn Leute gefragt werden, wer langer unter
einem bestimmten negativen Ereignis leiden wird, man selbst oder jemand
anderer, dann Uberwiegt beispielsweise der Glauben andere wurden langer leiden,
als man selbst. Das kann darauf zurlckgefihrt werden, dass grundsatzliche
intuitive Theorien Uber die eigenen Coping-Strategien bestehen, diese jedoch
falschlicher Weise nicht auf andere Personen umgelegt werden konnen (Igou,
2008).

Im Themengebiet der Konsumforschung wurde sowohl von Read und
Loewenstein (1995; zitiert nach Maclnnis, Patrick & Park, 2005), als auch von
Kahneman und Snell (1992) ein Vorhandensein fehlerhafter Theorien zur
Sattigung gefunden. Konsumentlnnen scheinen zu glauben, sie waren zukunftig
mit mehr Produktdiversifikation (in diesem Fall kulinarischer Snacks) zufriedener,
als mit immer demselben sich wiederholenden Produkt. Im Endeffekt wird der
Drang nach Abwechslung uberschatzt. In der Konsumsituation ist dem Kaufer/ der
Kauferin dann eventuell doch jeden Sonntag das wohl bekannte Wiener Schnitzel

lieber, als zur Abwechslung eine moderne Poseidonplatte.

2.2.2.1 Prozessfokus intuitiver Theorien im Kontext des Affective Forecasting |

Ein weiterer Blickpunkt unter dem Laientheorien im Kontext des Affective
Forecasting betrachtet wurden, sind intuitive Theorien darlber, wie sich zuklnftige
produktbezogene Emotionen Uber die Zeit vermutlich entwickeln werden (Igou,
2004; Wang, Novemsky & Dhar, 2009). Diese Studien betonen den
Prozesscharakter der Emotionsentwicklung im Gegensatz zu Studien, die Ist-
Zustande von Emotionen erfassen und sind aufbauend auf die bereits erwahnten
Studien zum ,durability bias“ (Gilbert, Pinel, Wilson, Blumberg & Wheatley, 1998).
Der Fokus auf die Entwicklung von Emotionen tragt der Tatsache Rechnung, dass
es Produkte gibt, die ihren Nutzen erst Uber die Zeit freisetzen (Wang, Novemsky

& Dhar, 2009). Man denke beispielsweise an den Kauf von Schuhen im Vergleich
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zum Kauf einer Stereoanlage. Selbstverstandlich kénnen individuelle Differenzen
bestehen, aber besonders weibliche Konsumentinnen werden bestatigen, dass
man sich an beim Kauf vermeintlich unubertroffen phantastischer Schuhe oft
schnell satt sieht, sie unbequem sind und nach einer Woche im Kasten
verschwinden. Dagegen kann die Euphorie Uber das Musikhéren mit einer guten
Stereoanlage einen eventuell immer wieder erfreuen. Um korrekte Vorhersagen
Uber produktbezogene Emotionen treffen zu kdonnen, missen einem derartige

Zusammenhange bewusst sein; man muss eine Theorie dartber abrufbar haben.

Zum besseren Verstandnis des Fokus auf zeitliche Entwicklung und die
Beobachtung, dass meist eine kurzere Emotionsdauer vorhergesagt wird, als die
tatsachliche Emotionsdauer in der erlebten Situation ist, seien die
Zusammenhange in Abbildung 3 graphisch verdeutlicht. Das Augenmerk soll auf
den unterschiedlichen Endpunkten der Kurven (Zeitpunkt 2 und 4) liegen, sowie
der Tatsache, dass erlebte Emotionen schneller abzuflachen scheinen, als
vorhergesagt vermutet. In die Grafik flie3t auch der ,intensity bias“ (Buehler &
McFarland, 2001) ein, dargestellt durch die unterschiedlich hohen Wendepunkte
der beiden Kurven, welche die Uberschatzung der Intensitdt der Emotion

beschreiben.

vorhergesagt

erlebt

Intensitat der Emotion —

Zeitpunkt 1 Zeitpunkt 2 Zeitpunkt3 Zeitpunkt 4
(Emotionales .
Ereignis) Zeit —

Abbildung 3: Hypothetischer Zeitablauf vorhergesagter und erlebter Emotionen;
(Wilson & Gilbert, 2003; S. 350, Ubers. v. Verf.) )
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Werden produktbezogene Emotionen prozesshaft betrachtet, kommen intuitive
Theorien Uber die Stabilitat von Emotionen, Adaption und Habituation zum Tragen
(HOlzl, Pollai & Kamleitner, 2009). Adaption bezeichnet die Tatsache, dass ,bei
langerdauernden Reizen die Empfindungsintensitit fast regelméfdig
abnimmt“ (Birbaumer & Schmidt, 2003, S. 519), wahrend sich Habituation,
ebenfalls ein Mechanismus der Gewdhnung, auf die ,wiederholte identische
Darbietung eines Reizes“ bezieht (Birbaumer & Schmidt, 2003, S. 519).
Untersuchungen zu Adaption zeigten, dass Gewodhnung an bestimmte
Gegebenheiten sowohl Uberschatzt, als auch unterschatzt wird. Snell, Gibbs und
Varey (1995) beispielsweise beleuchteten, dass von Seite der Befragten an mehr
Adaption in Bezug auf laute Gerausche geglaubt wurde, als in der Realitat
vorhanden war. Hingegen waren die Probandlnnen von Ubel, Loewenstein und
Jepson (2005; zitiert nach Holzl, Pollai & Kamleitner, 2009) der Auffassung, sie
wlrden sich nie an eine Behinderung gewohnen. Igou (2004) folgerte daraus,
dass mehrere intuitive Theorien ein Thema betreffend gleichzeitig im Gedachtnis

abrufbar vorhanden sein konnen.

2.2.2.2 Exkurs Heuristiken

Um nachzuvollziehen, wie nachfolgend dargestellte Studien zu Laientheorien mit
Prozesscharakter in Zusammenhang mit Affective Forecasting funktionieren
sollen, ist es essentiell sich zuerst mit den Begrifflichkeiten und der
Funktionsweise von Heuristiken zu befassen. Die bis dato dargestellten
Betrachtungen sollen verdeutlicht haben, dass sich Menschen bei der
Entscheidungsfindung (meist unbewusst) haufig auf affektive Vorhersagen
stutzen, welchen intuitive Theorien Uber (unter anderem) die Dauer, Intensitat oder
Art produktbezogener Emotionen zu Grunde liegen. Die Frage ist, auf welche
Weise und nach welchen Kriterien aus diesem Repertoire von Laientheorien,
welche sich auch teilweise widersprechen kdénnen (Igou, 2004), geschopft wird. Da
unsere alltagliche Umwelt komplex ist und permanent Entscheidungen getroffen

werden mussen, ware das menschliche Gehirn kognitiv Uberfordert, wirden wir
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bei jeder dieser Entscheidungen rational abwagen und langwierig analysieren
beziehungsweise elaborieren, um zu einer Konklusion zu gelangen. Um diesen
Prozess zu vereinfachen und zu beschleunigen, wird auf Faustregeln oder
Urteilsheuristiken (Kahneman & Tversky 1973; zitiert nach Herkner, 2003)
zuruckgegriffen. Eine der zwei, laut Herkner (2003) relevantesten, Regeln besagt,
dass bei der Meinungsbildung verfligbareren beziehungsweise im Gedachtnis
schnell zuganglichen Informationen (Verfugbarkeitsheuristik; Kahneman &
Tversky, 1996) mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird. Berichten die
Osterreichischen Nachrichten beispielsweise jeden Tag von Todesopfern auf
israelischer Seite des Kriegs im Gazastreifen, ist anzunehmen, dass die Mehrheit
der Osterreichischen Bevolkerung davon ausgeht es gabe mehr israelische

Kriegsopfer als palastinensische, obwohl die Realitat ganz anders aussehen kann.

Fur intuitive Theorien bedeutet dies, wenn Laientheorien Uber die Entwicklung von
Affekten aktiviert werden, wird verfugbare theoriekonforme Information aus dem
Gedachtnis abgerufen (Igou, 2004). Der Einfluss der subjektiven Theorien hangt,
der Funktionsweise der Heuristiken entsprechend, von der Verfugbarkeit ab. Ob
beziehungsweise wie gut eine Theorie verflgbar ist, hangt wiederum davon ab,
wie haufig sie abgerufen wird und wann die letzte Aktivierung statt fand (Higgins,
1996; zitiert nach Igou, 2004; Herkner, 2003). Cho und Schwarz (2008)
untersuchten im Konsumkontext die Theorie des Produktionsaufwandes als
Heuristik fur Produktqualitat und beobachteten, dass dieser, von Konsumentinnen
generell angenommene, Zusammenhang (Kruger, Wirtz, Van Boven & Altermatt,
2004; zitiert nach Cho & Schwarz, 2008) von den Probandinnen nur dann
vermutet wurde, wenn die dementsprechende Theorie in Textform verfUgbar war.
Dafur wurde in einem Vortest abgefragt, welche intuitiven Theorien bei den
Probandlnnen Uber den Zusammenhang von Qualitat und Zeit beziehungsweise
Qualitdt und Talent in Bezug auf Gemalde vorherrschten. Fast die gesamte
Stichprobe war sich in den Aussagen “High quality products usually require
more careful work than low quality products®“ (Cho & Schwarz, 2008, S. 206)
beziehungsweise “Talented producers need to invest less time than

untalented producers to achieve the same quality output” (Cho & Schwarz,
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2008, S. 206) bezuglich deren Richtigkeit einig. Entscheidend dafur welche
Theorie verwendet wurde, war das Priming (das manipulative Gewahren der
raschen kognitiven Verfugbarkeit) einer der beiden Theorien (“good-art-takes-

talent” beziehungsweise “good-art-takes-effort”).

2.2.2.3 Prozessfokus intuitiver Theorien im Kontext des Affective Forecasting I

Igou (2004) untersuchte emotionale Vorhersagen als Funktion kognitiv
zuganglicher Laientheorien Uber die Entwicklung von Affekten. Die Annahme
hierbei war, dass Untersuchungsteilnehmerlnnen generell mehrere intuitive
Theorien Uber das Fortdauern von Emotionen im geistigen Repertoire hatten. Je
nachdem, ob sie auf eine intuitive Theorie des Fortdauerns von Emotionen
(kontinuierlicher Verlauf) oder eine Theorie Uber die Abnahme von Emotionen
(abfallender Verlauf) Uber die Zeit geprimt wurden, wirden die Probandinnen
unterschiedliche Dauer und Verlaufsformen der emotionalen Reaktion
vorhersagen. Als Priming fur die zwei unterschiedlichen Theorien (Fortdauern
versus Abnahme) dienten Bilder, welchen Gedichten zugeordnet werden sollten.
Die Bilder und Gedichte hatten den Zweck je eine der subjektiven Theorien zu
symbolisieren — das Bild einer heilenden Wunde zusammen mit dem Gedicht
,1ime heals wounds. A salving thought.“ (Abnahme) gegenliber dem Bild eines
Mannes, der auf das Meer sieht gepaart mit dem Gedicht ,Continuously | stand
with you, poised.” (Fortdauern). Nach dem Zuordnen der Gedichte zu den Bildern
bekamen die Untersuchungsteilnehmerinnen ein Szenario zu lesen, worin eine
emotionale Reaktion auf einen wundervollen Urlaub beschrieben war.
AnschlieRend sollte ein Fragebogen uber die vermutete Dauer und Entwicklung
der, von den Teilnehmerlnnen vermuteten, affektiven Reaktion nach dem Urlaub
und in einer an den Urlaub anschlieBRenden Zeitspanne Auskunft geben.
Probandlnnen mit Priming auf die Theorie des Fortdauerns sagten ein langeres
Fortbestehen und ein langsameres Abklingen der Emotionen voraus, als Personen

die auf die Theorie der Abnahme geprimt wurden. Igou (2004) schlussfolgerte
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daraus, dass Affective Forecasts durch Laientheorien tUber Emotionsentwicklung

beeinflusst werden.

Auch Wang, Novemsky und Dhar (2009) fokussierten ihre Forschungen zum
Affective Forecasting auf Prozesshaftigkeit und untersuchten, ausgehend von dem
Aspekt, dass manche Produkte ihren Nutzen erst Uber die Zeit freisetzen, das
Wissen um und die Anwendung von Adaption auf Emotionsvorhersagen und
Kaufentscheidungen. Konsumentscheidungen Uber derartige Produkte, bei denen
sich die Freude Uber einen gewissen Zeitraum erstreckt, bedtrfen Abwagung der
Nutzenprofile der Produkte wahrend deren Bestehen (Kahneman & Snell, 1990;
Kahneman, Wakker & Sarin, 1997; Nowlis, Mandel & McCabe, 2004, zitiert nach
Wang, Novemsky & Dhar, 2009). Die Autoren vermuteten, dass die haufig
fehlerhafte Einschatzung von Gewdhnung darauf zurtiickzufihren ware, dass das
Nichtbeachten von Dauer ein generelles Prinzip mentaler Reprasentation sei.
Menschen neigten dazu, temporar erstreckte Ereignisse mittels Ubergéngen und
singularen Momenten abzubilden und zu evaluieren (Kahneman & Frederick,
2002; zitiert nach Wang, Novemsky & Dhar, 2009).

Dauer scheint also bei der Beurteilung zeitlich erstreckter Produktkonsumation auf
naturlichem Wege nicht salient zu sein. Um die Vermutungen zu untermauern,
wurde von Wang, Novemsky und Dhar (2009) eine Reihe von funf thematisch

zusammenhangenden Untersuchungen durchgefihrt.

In der ersten Studie wurden die Probandinnen gefragt, wie die, durch drei
verschiedene Produkte ausgeldste Freude, sich Uber die Zeit verandern wirde -
ob sie weniger werden, gleich bleiben oder konstant bleiben wirde. Die dafir
verwendeten Produkte waren eine Stereoanlage, ein Plasmafernseher und ein
Kaleidoskop. Fur alle drei Produktgruppen wurde Adaption von den Probandinnen

vermutet.

Die nachste Studie sollte klaren, ob diese bestehenden Theorien auch korrekt

angewandt wurden. In einem 2x2 between-subject Design (,task: experience®
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versus ,forecast’; ,time: next day“ versus ,a week later‘) bekamen alle vier
Gruppen ein Kaleidoskop zum Ausprobieren. Zwei Gruppen flllten direkt nach der
Erfahrung mit dem Kaleidoskop einen Fragebogen aus und gaben an, wie gerne
sie zukunftig (eine Gruppe am nachsten Tag und die andere davon in einer
Woche) noch einmal mit dem Kaleidoskop spielen wollen wirden. Die anderen
beiden Gruppen wurden je nach einem Tag oder nach einer Woche nochmals
kontaktiert und sollten ebenfalls angeben, wie gerne sie noch einmal mit dem
Kaleidoskop in Kontakt kommen wirden. Es zeigte sich, dass die ,forecast”
Gruppen die abnehmende Freude nicht korrekt vorhersagen konnten, die
bestehenden intuitiven Theorein zu Adaption wurden also nicht oder fehlerhaft

angewandt.

Die folgende aufbauende Studie sollte die Frage klaren, weshalb die Laientheorien
zur Adaption nicht korrekt eingesetzt wurden. Es wurde hypothetisiert, dass die
Variable Dauer nicht mitbedacht wurde und dass die Lenkung der Aufmerksamkeit
auf diesen Aspekt einen Hinweis auf Adaption lieferte und so die
Emotionsvorhersage korrigieren wirde. Diese Lenkung erfolgte durch die Abfrage
der produktbezogenen Emotionen, das Produkt Auto betreffend, zu zwei
verschiedenen Zeitpunkten. 193 Studentlnnen wurden in drei
Versuchsbedingungen aufgeteilt. Gruppe eins (,no-prediction condition®) wahlte
zwischen einem Viertirer und demselben Modell mit einem zusatzlichen
Panoramadach, welches extra Kosten verursachte. Gruppe zwei (,single
prediction condition) sagte die Freude Uber das Panoramadach in ein paar
Monaten vorher, Gruppe drei (,two-prediction condition“) schatzte die Freude das
Panoramadach betreffend in einer Woche und in ein paar Monaten ein.
AnschlielRend sollten auch sie zwischen den beiden Automodellen wahlen und
angeben, welches sie kaufen wirden. Die Ergebnisse lieRen auf die erfolgreiche
Manipulation der subjektiven Theorie zur Adaption schlieRen, welche sich in der
dritten Gruppe in signifikant niedrigeren Intensitatsvorhersagen als in Gruppe zwei
aulerten. Das Bewusstsein von Adaption beeinflusste auch die Angabe der
Kaufintention das zusatzliche Panoramadach betreffend. In Gruppe drei gaben

signifikant weniger Untersuchungsteilnehmerinnen an, dieses kaufen zu wollen,
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als in den anderen Gruppen. Derselbe Effekt wurde gefunden, wenn die beiden

Zeitpunkte (in einer Woche und in ein paar Monaten) umgedreht wurden.

2.3 Produktdifferenzierung

Soll eine Vorhersage daruber getroffen werden, wie man sich in Zukunft bezuglich
eines bestimmten Produktes fuhlen wird, ist es naturlich von Relevanz zu
hinterfragen, um welches Produkt es sich bei der Voraussicht konkret handelt.
Emotionale Reaktionen auf den Kauf eines Hammers werden sich von denen auf
den Kauf eines outdoor Whirlpools mit sieben Massagefunktionen, Heizung und
eingebautem Bierkuhlschrank wesentlich unterscheiden. Einerseits unterschieden
sich die angesprochenen Produkte durch den Preis - dieser soll aber fur die
vorliegende Untersuchung fur die verwendeten Produkte zwecks Vergleichbarkeit
konstant gehalten werden. Ein anderer Aspekt, durch den eine Differenzierung
bezuglich der Produkte getroffen werden kann, betrifft deren Nutzlichkeit. Obwohl
die Meinungen diesbezuglich, je nach befragter Person, auseinander gehen
kénnen, wird die Mehrheit der Behauptung man bendétige einen hightech Whirlpool
nicht wirklich fir das alltagliche Leben, zustimmen; wahrend ein Hammer einen

durchwegs nutzlichen Gegenstand darstellt.

Produkte lassen sich anhand der Dimension Hedonismus-Ultilitarismus
beschreiben und  differenzieren. = Konsumentinnenscheidungen  werden
zweifelsohne aus unterschiedlichen Motivationen heraus getroffen (Westbrook &
Black, 1985; zitiert nach Childers, Carr, Peck & Carson, 2001), die meisten
Typologien unterscheiden aber zwischen instrumentalen und hedonistischen
Grundhaltungen als Fundament zur Erklarung von Kaufverhalten (Babin, Darden &
Griffin, 1994; zitiert nach Childers, Carr, Peck & Carson, 2001). Die Begrifflichkeit

des Hedonismus wird laut Duden der deutschen Rechtschreibung (Drosdowski,
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Mdller, Scholze-Stubenrecht & Wermke, 1991, S. 328) als ,philosophische
Lehre, nach der das héchste ethische Prinzip das Streben nach Sinneslust
ist“ definiert. Bei Utilitarismus wird laut Duden (Drosdowski, Mduller, Scholze-
Stubenrecht & Wermke, 1991) der Nutzlichkeitsaspekt betont. Produktbezogen
bedeutet diese Definition, dass bei Kaufentscheidungen Uber Produkte, bei denen
der hedonistische Charakter im Vordergrund steht, die erwartete Sinneslust, das
Vergnligen beziehungsweise etwas Angenehmes assoziiert wird und zur
Entscheidung fur oder wider den Kauf verwendet wird. Bei einer neuen
Wohnungseinrichtung beispielsweise, die der Verschonerung diesen soll, wird
vermutlich Uberlegt werden, wie man sich im neuen Lehnsessel sitzend neben der
Designerlampe fuhlen wird. Bei utilitaristischen Produkten, so angenommen, steht
der erwartete Nutzen im Mittelpunkt — ein Hammer dient zum Beispiel der
Befestigung eines Bildes, ein Auto soll exemplarisch rasch und trocken an den
Arbeitsplatz fihren. Wie Produktunterschiede bewertet werden und ob man eher
zum Kauf von utilitaristisch dominierten Produkten neigt oder zu hedonistischen,
kann in verschiedenen Kulturen, je nach Sozialisation, unterschiedlich sein (Lim &
Ang, 2008).

Art und Intensitat emotionaler Erfahrungen nach dem Kauf eines Produkts
sind bei hedonistischen Leistungen eines Produkts qualitativ unterschiedlich
von denen, die beim Kauf utilitaristisch dominierter Produkte resultieren.
Dieser Unterschied fuhrt zu unterschiedlich hoher Freude uber dieses
Produkt, sowie zu verschiedenen Zufriedenheitslevels. Weiters werden
Mundpropaganda und Kaufintention davon beeinflusst  (Chitturi,
Raghuanathan & Mahajan, 2008). Chitturi, Raghuanathan und Mahajan
(2008) untersuchten die Differenzen zwischen utilitaristischen und
hedonistischen Produktassoziationen anhand der Produkte Handys, Laptops
und Autos und kamen zu dem Ergebnis, dass Produkte die utilitaristische
Wuinsche des Kunden oder der Kundin erfiullen zu erhohter
Konsumentinnenzufriedenheit fuhren, wahrend hedonistisch dominierte

Produkte auf emotionalerer Ebene ansetzten und zu Freude fiihren.
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2.4 Kredite

2.4.1 Auszuge aus bisheriger Forschung

Auf den ersten Blick fallen bei der Kreditaufnahme, welche in der vorliegenden
Arbeit ausschliel3lich Konsumkredite betrifft, vor allem finanzielle Kosten an.
Wirtschaftspsychologische Anschauungen haben sich bemiht, diesen engen
Blickwinkel zu verlassen und das Augenmerk auf eine andere Art Kosten zu
lenken - psychologische Kosten, die durch den Kredit verursacht werden. Kredite
konnen einen Effekt auf das Wohlbefinden haben (Roberts, Golding & Towell,
1998; Stradling, 2001; zitiert nach Holzl, Pollai & Kamleitner, 2009), aber auch mit
Gesundheitsproblemen (Drentea & Lavrakas, 2000; zitiert nach Holzl, Pollai &
Kamleitner, 2009), oder Ehestreitigkeiten (Dew, 2007; zitiert nach Holzl, Pollai &
Kamleitner, 2009) zusammen hangen. Trotz dieser negativen Beigaben zeichnet

sich folgendes Bild ab:

Die Bereitschaft Kredite aufzunehmen, steigt an. Engel,
Blackwell und Miniard (1993, S.249) berichten amerikanische
Statistiken, wonach 82 Prozent der Bevbdlkerung meinen, es sei
in Ordnung, Geld zu borgen, wenn ein Auto angeschafft wird
oder Arztkosten beglichen werden muissen; 79 Prozent sind fir
die Aufnahme eines Kredits, um die Ausbildung zu finanzieren,;
19 Prozent finden es nicht weiter bedenklich, Hobbies uber
einen Kredit zu finanzieren, und finf Prozent sind der Meinung,
auch Schmuck und Pelze koénnten vorerst von der ,Bank

bezahlt“ werden. (Kirchler, 2003, S. 101)
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Neben dem retrospektiven Ansatz, der Folgen von Kreditaufnahme zu
identifizieren versucht, ist vor allem eine prospektive Betrachtung im Interesse der
Forschung. Hierbei stellt sich die, ganz generelle, Frage: ,Was sind Motive daflr
einen Kredit aufzunehmen?“. Als Indikatoren fur Kredithahme zeichnen sich laut
Literatur eine Reihe von Einflussfaktoren ab, deren Anteil an Erklarungswert
teilweise in Studien nicht klar belegt beziehungsweise widerlegt werden konnte
(Lea, Webley & Walker, 1995). Die vermehrte Auseinandersetzung mit
Konsumkrediten begrindet sich einerseits aus einer Besorgnis uber ein
wachsendes soziales Problem, andererseits ,by a concern with determining
credit risk [...] and parlty by a desire to increase our knowledge of the
‘natural history’ of debt through an economic psychological approach to

this issue [...]“ (Webley & Nyhus, 2001, S. 423).

Soziookonomische Daten von Kredithehmerlnnen wurden analysiert und
beispielsweise ein Einfluss des Einkommens (Katona, 1975; zitiert nach Lea,
Webley & Walker, 1995) und des Alters (Lea, Webley & Walker, 1995) auf die
Wahrscheinlichkeit zur Kreditaufnahme gefunden. Livingstone und Lunt (1992)
untersuchten soziale, psychologische und 6konomische Faktoren, die mit Krediten
zusammen hangen, um herauszuarbeiten, was Kredithehmerinnen von Personen,
die nicht bereit waren Kredite aufzunehmen unterschied. Besonders
psychologische Determinanten schienen laut Livingstone und Lunt (1992) die
Kreditaufnahme zu bedingen. Als psychologische Faktoren nannten die Autoren
einerseits die KontrollUberzeugung, die Kreditnehmerlnnen in Bezug auf ihre
Finanzen zu haben glaubten und psychologische Bewaltigungsstrategien, mit
denen den negativen Aspekten der Kredithnahme begegnet wurde. Andererseits
schien das subjektiv empfundene Vergnlgen, das von dem Gut ausging fur das
ein Kredit aufgenommen wurde, die Bereitschaft zur Kreditaufnahme positiv zu
begunstigen. Der Einfluss psychologischer Faktoren wurde von Lea, Webley und
Walker (1995) in einer Untersuchung bestatigt, wobei zusatzlich schlechtes
Geldmanagement und soziale Vergleiche als Indikatoren flr Verschuldung

identifiziert wurden.
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Eine wesentliche Rolle scheint weiters die Einstellung Krediten gegenuber zu
spielen (Davies & Lea, 1995; Livingstone & Lunt, 1992). Jemand, der prinzipiell
etwas gegen das Ausborgen von Geld hat, wird (abgesehen von Notsituationen)
wohl keinen Kredit aufnehmen, vor allem keinen Konsumkredit. Webley und
Nyhus (2006) betonen die 6konomische Sozialisation die ein Mensch wahrend des
Heranwachsens erfahrt und bestatigten im Umgang mit Finanzen einen Einfluss
des Verhaltens der Eltern auf das der 16 bis 21 jahrigen Kinder. Bei
partnerschaftlichen Entscheidungen dber die Kreditaufnahme in privaten
Haushalten spielen zusatzlich Rollenbilder, Kinder und die Beziehungsqualitat
eine Rolle (Kirchler, HolzI & Kamleitner, 2008).

Kirchler, Holzl und Kamleitner (2008) betonen, neben oben genannten situativen
Variablen, den Prozessfokus beim Treffen von Entscheidungen uber die
Kreditaufnahme. Eine dieser Prozessvariablen zollt dem Phanomen des ,mental
accounting® Tribut (Thaler, 1995, 1999; zitiert nach Kirchler, HOlzl & Kamleitner,
2008). Die ,mental accounting® Theorie postuliert, dass finanzielle Aktivitaten
gemald einem Bankkonto im Gedachtnis als mentale Konten gespeichert werden.
.,Mental accounting“ wurde unter dem Blickpunkt der mentalen Separation oder
Integration von, einerseits Vergnugen und Genuss, der aus Gekauftem resultiert,
und andererseits dem dazugehdrigen Schmerz beziehungsweise den
psychologischen Kosten, die durch die finanzielle Aufwendung dafur entstehen,
untersucht (Prelec & Loewenstein, 1998; zitiert nach Kirchler, Holzl & Kamleitner,
2008). Weiters wird zwischen dem positiven und negativen Aspekt des Konsums
beziehungsweise des Zahlens ein reziproker Zusammenhang angenommen,
welcher so lange besteht, wie das Konsumgut und der daflr aufgenommene
Kredit mental gekoppelt sind (,coupling®, Prelec & Loewenstein, 1998; zitiert nach
Kirchler, Ho6lzl & Kamleitner, 2008). Hierbei scheinen asymmetrische
Zusammenhange zu bestehen. Keditnehmerinnen scheinen den, durch den Kredit
entstandenen, ,Schmerz* mittels positiver Emotionen durch die Konsumation mehr
zu dampfen, als die Freude Uber ein erstandenes Gut durch den Kredit gemindert
wird (Kamleitner & Kirchler, 2007; Kirchler, Holzl & Kamleitner, 2008).
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2.4.2 Junge Erwachsene als spezielle Kredithehmerlnnengruppe

Junge Menschen stellen eine besondere Gruppe von Konsumentlnnen und
potentiellen Kreditnehmerlnnen dar. Sie haben in der Regel wenig liquide
Geldmittel zur Verfugung (Davies & Lea, 1995) und es ist zu vermuten, dass sie
wenig Krediterfahrung besitzen. Besonders junge Menschen sind es oft, die zum
Zweck der Konsumguterfinanzierung, einer Kreditaufnahme gegenlber positiv
gestimmt sind (Engel, Blackwell und Miniard, 1993; zitiert nach Kirchler, 2003).
Einschrankend muss allerdings angemerkt werden, dass diesbezlgliche Studien

meist aus dem angloamerikanischen Raum stammen und nicht aus Osterreich.

Die Faktoren, die bei der Kreditentscheidung junger Erwachsener eine Rolle
spielen (wie Religion, Alter, Einstellungen und Anzahl der benutzten Kreditkarten,
Davies & Lea, 1995), sind laut Literatur dieselben, wie bei anderen Altersgruppen.
Bemerkenswert ist, dass, chronologisch betrachtet, der Anstieg an
Kreditaufnahmen bei Studentinnen in einer Studie von Davis und Lea (1995)
friher auftrat, als der Anstieg der positiven Einstellung und Toleranz der
Kreditaufnahme gegenulber. Die Autoren interpretierten dieses Ergebnis im Sinne
der ,life cycle theory“ 6konomischen Verhaltens (Ando & Modigliani, 1963; zitiert
nach Davies & Lea, 1995). Sie nahmen an, Studentlnnen wirden das geringe
Gehalt als etwas Vorubergehendes sehen, deshalb Kredite in Kauf nehmen, was -

um Konsistenz zu erreichen - eine positivere Einstellung zur Folge hatte.

Auch Jones (2005) befragte Studienanfangerinnen. Anders als bei Davies und Lea
(1995) stand hierbei das Wissen uber Kredite im Mittelpunkt. Die Halfte der, 216
Personen umfassenden, Stichprobe besal’ eine Kreditkarte und/ oder hatte einen
Kredit bei einer Bank. Eine ahnliche Studie nahm zum Ereignis, dass die Nutzung
von Krediten als Mittel zur Geldbeschaffung, in jungen Altersgruppen, in den
letzten zehn Jahren zugenommen hatte (Lachance, Beaudoin & Robitaille, 2006).
Die Autoren wollten herausfinden, ob damit eine Wissenserhdhung Uber Kredite
einherging und kamen zu dem Ergebnis, dass das Wissen uber Kredite bei den

Befragten auf der verwendeten Skala im Mittel bei cirka 50 Prozent lag.

39



Probandinnen, die sich Uber Kurse, die Medien oder Finanzberater informiert

hatten, besalken mehr Wissen als diejenigen, die von ihren Eltern lernten.

2.4.3 Kreditaufnahme im Kontext des Affective Forecasting

Im Zusammenhang von Affective Forecasting und Kreditaufnahme ist die Menge
an Forschung noch sehr Uberschaubar. Die Literatur zeigt Anhaltspunkte, dass
sich vorhergesagte und erlebte Nutzlichkeit von Produkten unterscheiden
(Kahneman & Snell. 1992; Loewenstein & Schkade, 2003; Kirchler, Holzl &
Kamleitner, 2008). Diese Feststellung ist auch fur die Kreditaufnahme interessant,
da sich die Neigung Kredite fir Produkte, die eigentlich finanziell nicht tragbar
waren, durch den falsch vorhergesagten Nutzenwert dieser Produkte erhdéhen
konnte (Kirchler, Holzl & Kamleitner, 2008). Holzl, Pollai und Kamleitner (2008)
widmeten die Aufmerksamkeit konkret dem Thema Affective Forecasting in
Zusammenhang mit Krediten und konnten in der untersuchten Stichprobe von 117
Hausbesitzerlnnen feststellen, dass von den Befragten zuklnftig eine Abnahme
der emotionalen Belastung durch den Kredit vorhergesagt wurde, wahrend die
Belastung in der Vergangenheit sehr hoch erlebt wurde. Die Messung der
Belastung zu verschiedenen Zeitpunkten der Kreditperiode allerdings, brachte
keine Abnahme zu Tage. Weiters identifizierte die Studie die Starke der
subjektiven Assoziation durch die beim Denken an das Produkt (in dem Fall ein
gekauftes Haus) gekoppelt sofort an den Kredit gedacht wurde, als Indikator fur
die angegebene HOhe der Kreditbelastung. Je starker diese Assoziation

ausgepragt war, desto hoher fielen die Angaben aus.
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2.5 Zusammenfassung der theoretischen Hintergrinde

Auf Grund bisher dargestellter Literatur lasst sich subsumierend sagen:
Kaufentscheidungen hangen, unter anderem, von der Exaktheit der Vorhersagen
affektiver Reaktionen, die durch den Besitz eines bestimmten Produktes
vermeintlich ausgelost werden, ab (Loewenstein & Schkade, 1999). Bei diesen
Emotionsvorhersagen kdnnen die Dimensionen Valenz und Art des Geflhls meist
gut vorhergesagt werden. Bei den Dimensionen Intensitat und Dauer passieren
haufig Fehleinschatzungen dahingehend, dass langere Dauer und starkere
Intensitat zukunftiger Emotionen vorhergesagt werden, als in der eigentlichen
Konsumsituation dann tatsachlich vorherrschen (Wilson & Gilbert, 2003; Wilson &
Gilbert, 2005; Maclnnis, Patrick & Park, 2005). Dieser ,impact bias“ kann
verschiedenartige Ursachen haben, eine davon sind fehlerhafte intuitive Theorien -
im Speziellen fehlerhafte intuitive Theorien Uber die Entwicklung und die Dauer
von Emotionen, sowie die Funktionsweise von Adaption (Wang, Novemsky &
Dhar, 2009; Igou, 2004).

Obwohl bezuglich der Adaption selbst bei Laien grundsatzliches Wissen besteht
(Snell, Gibbs & Varey, 1995; Wang, Novemsky & Dhar, 2009), kann dieses
Verstandnis oft nicht zur Exaktheit der Emotionsvorhersage beitragen (Wang,
Novemsky & Dhar, 2009; Igou, 2004). Es wird angenommen, dass verschiedene
Theorien Uber denselben Zusammenhang oder Sachverhalt neben einander
bestehen konnen (lgou, 2004) - entscheidend fir die Anwendung einer dieser
subjektiven Theorien ist die Verflgbarkeit der Theorie (Kahneman & Tversky,
1996). Durch die Gabe von Hinweisen auf die Dauer emotionaler Reaktionen kann
die Theorie der Adaption verfugbar gemacht und so die Emotionsvorhersage

beeinflusst werden.
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Die Literatur legt, aus Marketingperspektive, bei der Beurteilung von Produkten,
damit verbundenen Emotionen und der Kaufintention eine Unterscheidung
zwischen hedonistischen und utilitaristischen Aspekten nahe (Babin, Darden &
Griffin, 1994; zitiert nach Childers, Carr, Peck & Carson, 2001). Dieser
Unterscheidung soll auch in vorliegender Untersuchung, welche sich mit
Emotionsvorhersagen und deren Auswirkungen auf Intensitatseinschatzung der
voraussichtlich erlebten produktbezogenen Emotion und
Kreditaufnahmewahrscheinlichkeit befasst, Rechnung getragen werden. Es
wurden in der Literatur bereits soziobkonomische und psychologische Faktoren,
die mit Kreditaufnahme zusammen hangen identifiziert (u.a. Livingstone & Lunt,
1992; Davies & Lea, 1995; Lachance, Beaudoin & Robitaille, 2006; Webley &
Nyhus, 2006), sowie eine Theorie des Zusammenwirkens von, durch den Kredit
bedingten, psychologischen Kosten und, durch ein Produkt hervorgerufener,
Freude aufgestellt (Prelec & Loewenstein, 1998; zitiert nach Kirchler, Holzl &
Kamleitner, 2008).

Die Betrachtung der Entscheidung einen Kredit aufzunehmen auf Basis einer
affektiven Vorhersage ist in der Literatur relativ neu. Der Fokus soll hierbei auf
jungen Erwachsenen als spezielle Kredithehmerlnnen liegen, von denen
angenommen werden kann, dass sie Uber wenig liquide Geldmittel und ein
geringes Kreditwissen verfugen (Davies & Lea, 1995; Jones, 2005; Lachance,
Beaudoin & Robitaille, 2006).
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3. EMPIRISCHER TEIL

3.1 Hypothesen

Es sollte folglich, im Rahmen dieser Arbeit die Theorie zum Einfluss intuitiver
Theorien auf die Affective Forecasts (Igou, 2004) vom Fokus der Kaufintention
(Wang, Novemsky & Dhar, 2009) auf die Thematik der Kreditaufnahme umgelegt
werden. Es sollte die Fragestellung untersucht werden, ob intuitive Theorien, die
Adaption suggerieren, einen Einfluss auf die Intensitatseinschatzung einer
vorhergesagten produktbezogenen Emotion und weiters auf die Bereitschaft einen

Kredit fur dieses Produkt aufzunehmen haben.

Die Fragestellung der vorliegenden Studie war an die Ergebnisse der, im
Theorieteil bereits beschriebenen, Untersuchung von Wang, Novemsky und Dhar
(2009) angelehnt, die durch die Bereitstellung eines Hinweises auf die Dauer
emotionaler Reaktionen bezuglich eines Produkts sowohl Emotionseinschatzung
als auch Kaufintention fur das betreffende Produkt beeinflussen konnte.
Hypothesen eins und zwei betrafen in der vorliegenden Untersuchung den
produktspezifischen Einfluss der salienten intuitiven Theorie auf die
Intensitatseinschatzung der durch das Produkt ausgeldsten zukinftigen Emotion.
Hypothesen drei bis funf nahmen sich der Fragestellung des Einflusses dieser
affektiven Vorhersage auf die Kreditaufnahmebereitschaft an. Die zukunftig zu
bewertende Emotion betraf die Freude, von der angenommen wurde, dass sie in
zwei Jahren noch von dem Produkt hervorgerufen werden wuirde. Die
Manipulation der intuitiven Theorie durch Gabe eines Hinweises auf Dauer erfolgte
mittels Angabe der produktbezogenen Emotion zu einem bzw. zwei Zeitpunkten.

Die Annahme dahinter war gemaly Wang, Novemsky & Dhar (2009), dass durch
das Abfragen eines zweiten Zeitpunktes die intuitive Theorie der Adaption in den

Kopfen der Probandlinnen wach gerufen wirde:
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H1: Die Vorgabe eines Hinweises auf die Dauer von Emotionsverldufen
hat einen Einfluss auf die Intensitdt der vorhergesagten

produktbezogenen Emotion.

Die Tatsache, dass angenommen wurde, emotionale Antizipationen bezuglich
eines Produkts, hatten Einfluss auf die Entscheidung dieses Produkt zu kaufen
oder nicht beziehungsweise dafur einen Kredit aufzunehmen oder nicht, legten
nahe, dass es Unterschiede geben wurde, je nachdem um welches Produkt sich
die Aussagen handeln wirden. Gulter wurden hierfir nach der Dimension
Hedonismus-Ultilitarismus unterschieden (Babin, Darden & Griffin, 1994; zitiert
nach Childers, Carr, Peck & Carson, 2001). Als hedonistisch besetztes Produkt
diente eine neue, schoéne Wohnungseinrichtung, die aber als nicht essentiell
bendtigt beschrieben wurde. Als utilitaristisches Produkt wurde ein Auto
verwendet, welches zum taglichen Erreichen des Arbeitsplatzes dienen sollte.
Emotionale Besetzung eines Produktes (Hedonismus) sollte die Zusammenhange
zwischen der salienten intuitiven Theorie und der Intensitatseinschatzung der
emotionalen Reaktion das Produkt betreffend starker zu Tage bringen, als die

Bewertung von Produkten, die tatsachlich gebraucht werden (Utilitarismus):

H2: Bezliglich des Einflusses der Vorgabe eines Hinweises auf die
Dauer von Emotionsverldufen auf die Intensitat der vorhergesagten
produktbezogenen Emotion besteht ein Unterschied zwischen

hedonistischen und utilitaristischen Produkten.

Der von Wang, Novemsky und Dhar (2009) nachgewiesene Einfluss des Affective
Forecasts auf die Kaufintention eines Produktes wurde auch fur die Aufnahme
eines Konsumkredits flr das emotional bewertete Produkt angenommen. Intensiv
eingeschatzte Freude mit dem Produkt in zwei Jahren sollte demnach zu einer

hoheren Kreditaufnahmebereitschaft fihren:

44



H3: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Intensitat der
vorhergesagten produktbezogenen Emotion und der Wahrscheinlichkeit

einer Kreditaufnahme.

Weiters wurde auch fur diesen Einfluss ein Unterschied zwischen hedonistischen
und utilitaristischen Produkten angenommen. Es bestand die Vermutung, dass es
einen Unterschied in der Bereitschaft psychologische Kosten eines Kredits in Kauf
zu nehmen geben wirde, je nachdem, ob das Produkt als essentiell bendtigt
eingestuft wirde, oder ein reines Luxusgut darstellte, bei dem Vergnigen im
Vordergrund stunde. Es wurde angenommen, dass sich der postulierte
Zusammenhang zwischen affektiver Vorhersage und
Kreditaufnahmeentscheidung bei emotional besetzten Produkten, also bei
hedonistischen Produkten starker zeigen sollte, als bei Nutzen stiftenden
Produkten:

H4: Der Zusammenhang zwischen der Intensitat der vorhergesagten
produktbezogenen  Emotion und der Wahrscheinlichkeit — zur
Kreditaufnahme ist bei hedonistischen Produkten stérker als bei

utilitaristischen Produkten.

Auch hinsichtlich der Manipulation der Dauer von Emotionen wird ein Unterschied
zwischen den Gruppen in der Bereitschaft zur Kreditaufnahme angenommen,
wobei auf Grund mangelnder bisheriger Untersuchungen nicht vorhergesagt
werden konnte, in welche Richtung sich dieser Unterschied zeigen konnte. Die
Tatsache emotionale Adaption auf Produkte gedanklich salient zu haben, konnte
einerseits einfach zu einer elaborierteren Entscheidung fur oder gegen die
Kreditaufnahme fuhren. Andererseits kdnnte ein intensiveres Nachdenken uber die
Dauer der erwarteten produktbezogenen Emotionen auch dazu flhren, dass die
vorhergesagte Intensitat der Freude Uber das Produkt abgeschwacht wird und die

Wahrscheinlichkeitsangabe einen Kredit aufzunehmen sinkt.
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H5: Bezlglich des Zusammenhangs zwischen der Intensitét der
vorhergesagten produktbezogenen Emotion und der Wahrscheinlichkeit
zur Kreditaufnahme besteht ein Unterschied, je nachdem ob ein Hinweis

auf die Dauer von Emotionsverldufen gegeben wurde oder nicht.

3.2 Methode

3.2.1 Untersuchungspersonen

Die Stichprobe bestand aus vier Gruppen zu je 40 Personen, welche randomisiert
zugeordnet wurden (N = 160). Die befragten Personen waren ausschlieRlich
Studentlnnen, da die Probandinnen mdglichst ahnlich, bezlglich ihres Wissens
und der Erfahrung Kreditaufnahme betreffend, gehalten werden sollten. Bei
Studentinnen in Osterreich ist eher geringe Krediterfahrung anzunehmen. Die
Stichprobe setzte sich aus 119 Frauen und 41 Mannern zusammen. Die
Untersuchungsteilnehmerinnen waren zwischen 18 und 35 Jahren alt, das
durchschnittliche Alter betrug 23.72 Jahre (SD=2.65). 69 der 160 teilnehmenden
Personen, waren bezuglich des Einkommens der untersten Kategorie von einem
monatlichen Netto-Einkommen unter €500 zuzuordnen, 75 Personen der nachst
hoheren Kategorie von €501 bis1000, 11 Personen der mittleren Kategorie von
€1001 bis 1500, 3 Personen der zweit hochsten Kategorie von €1501 bis 2000

und 2 Personen gaben an, tber €2000 im Monat zu verdienen.
Den hochsten Anteil an vertretenen Studienrichtungen machten 46

Psychologiestudentlnnen aus, gefolgt von 31 Geographiestudentinnen, 10

Betriebswirtschaftsstudentinnen. Die restlichen 73 Befragten waren anderen
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Studienrichtungen zuzuordnen. Von den Befragten wurde, konform den
Annahmen, angegeben im Mittel unterdurchschnittlich viel Wissen Uber Kredite zu
haben (M = 2.29; SD = .84) und eine eher durchschnittlich gute Einstellung
Krediten gegenuber zu besitzen (M = 2.92; SD = .62). Bezlglich der
Krediterfahrung wurde von 14 der 160 befragten Personen angegeben im letzten
halben Jahr Uber die Aufnahme eines Kredits nachgedacht zu haben, 7 Personen

gaben an, schon einmal einen Kredit aufgenommen zu haben.

3.2.2 Material

Die Datenerhebung fand mittels eines eigens programmierten Online-
Fragebogens statt. Online-Befragungen bieten den Vorteil, raumlich verstreute
Personen zu, von den Untersuchungsteilnehmerinnen flexibel bestimmten
Zeitpunkten, zu erreichen (Bortz & Doéring, 1995). Auf der ersten Seite wurden die
Studienteilnehmerinnen willkommen geheilden, ihnen wurde Anonymitat und ein
diskreter Umgang mit den Daten, ausschlieBlich zu Untersuchungswecken im
Rahmen der vorliegenden Diplomarbeit, zugesichert. Der Begrufdungstext war fur
alle vier Untersuchungsgruppen gleich. Auf die Begrif3ungsseite folgte jeweils

eine Vignette mit einer Situationsbeschreibung.

Um eine mdglichst ahnliche Ausgangsbasis bei den Befragten zu erzeugen,
sollten diese sich vorstellen, am Ende des Studiums zu stehen, bereits einen Job
in Aussicht zu haben und eine eigene Wohnung zu besitzen. Weiters hatten Sie
den Wunsch auf eigenen Beinen zu stehen und finanziell unabhangig zu sein. Bei
zwei Gruppen folgte ein Szenario in das ein hedonistisches und bei den zwei
anderen ein Jutilitaristisches Produkt eingebettet war. In der utilitaristischen
Vignette wurde der Anfahrtsweg der neuen Arbeitsstatte als Nachteil dargestellt
und die Aufmerksamkeit der Studentlnnen auf die Nutzlichkeit des
nutzenstiftenden Produkts Auto gelenkt. Die Situation mit Fokus auf das
hedonistische Produkt, drehte sich um das mogliche neue Design einer, fur

unbefriedigend eingerichtet erachteten, Wohnung. In beiden Szenarien wurden die
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finanziellen Aufwendungen mit € 9.000.- angenommen und der Hinweis gegeben,
es musse ein Kredit aufgenommen werden, um diese Summe aufzubringen. Den

genauen Wortlaut geben Abbildung 3 und 4 wieder.

Bitte versetzen Sie sich in folgende Situation:

: Sie sind im Endspurt lhres Studiums — die Beendung der Diplomarbeit ist in naher zeitlicher Reichweite und ein
- Diplomprifungstermin steht schon fest. Durch Glick und Engagement hat es sich ergeben, dass Sie auch schon
© einen Job in Aussicht haben. MNun kénnen Sie endlich die lang ersehnte vélige Unabhangigkeit leben und sind

- nicht mehr aut die finanzielle Unterstitzung der Eltern angewissen. Sie wollen auf eigenen Beinen stehen.

- Den einzigen Nachteil an der neuen Arbeitsstatte stellt die Anfahrt dar. Das Biro ist zwar offentlich erreichbar, dies
s ist allerdings mit grobern zeitlichen Aufwand und mehrmaligerm Umsteigen verbunden. Ein Auto wére fir diesen
: Zweck nizlich. Preislich missten Sie dafur ca. 9.000Euro aufwenden. Da lhr Erspartes derzeit noch keinen Kauf

L inbar zulAsst, missten Sie einen Kredit aufnehmen.

¢ Sie sind im Endspurt lhres Studiums - die Beendung der Diplomarbeit istin naher zeitlicher Reichiveite und ein
- Diplomprufungstermin steht schon fest. Durch Glick und Engagement hat es sich ergeben, dass Sie auch schon
: einen Job in Aussicht haben. Nun kénnen Sie endlich die lang ersehnte vélige Unabhangigkeit leben und sind
 nicht mehr auf die finanzielle Unterstiitzung der Eltern angewiesen. Sie wallen auf eigenen Beinen stehen.

Eine eigene Wohnung haben sie schon. Diese ist zwar Zweckmalig ausgestattet - die Einrichtung entspricht aber
© optisch nicht ganz lhren Vorstelluingen. Sle berlegen sich ein komplett neues, schoneres Design, welches Sieca.
: 9.000Euro kosten wirde. Da lhr Erspartes derzeit noch keinen Kauf in bar zulasst, missten Sie einen Kredit

: aufnehmen.

Abbildung 5: Vignette mit Fokus auf das hedonistische Produkt Einrichtung

Nach diesem Eindenken in die Ausgangssituationen, wurden die Gedanken der
Studienteilnehmerlnnen auf die Emotionen gelenkt, die sie glaubten mit dem Auto
oder der Einrichtung nach dem Kauf zu haben. Die Gruppen unterschieden sich in
diesem Punkt darin, dass innerhalb der Gruppen der hedonistischen
beziehungsweise utilitaristischen Produktbeschreibung, eine Halfte sich die
freudigen Emotionen das gekaufte Produkt betreffend nach zwei Jahren vorstellen
und auf einer funfstufigen Skala von ,gar nicht” bis ,aulerordentlich® bewerten

sollten. Die andere Halfte wurde nicht nur nach den Emotionen in zwei Jahren,
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sondern auch nach den Emotionen eine Woche nach dem Kauf gefragt (Design
siehe Tabelle 1, Kapitel ,Durchfiihrung®). Auf diese Art und Weise, sollte eine
Fokussierung auf die Dauer, bei der Gruppe mit zwei angegebenen Zeitpunkten,
erreicht werden, um so einen Hinweis auf Adaption zu geben (Wang, Novemsky &
Dhar, 2009).

Im Anschluss an die Emotionsvorhersage, sollte die Wahrscheinlichkeit zur
Kreditaufnahme fur, entweder das utilitaristische oder das hedonistische, Produkt
angegeben werden, wobei diese Angabe in der Intensitat ansteigend (von sich mit
Bekannten beraten, Uber sich bei der Bank informieren bis zur tatsachlichen
Kreditaufnahme) mit Hilfe einer funfstufigen Skala von ,keinesfalls” bis ,ganz

sicher” abgefragt wurde.

Auf den nachsten Seiten des Fragebogens folgten Items zwei der drei Skalen der
Trait Meta-Mood Scale (Salovey, Mayer, Goldman, Turvey & Palfai, 1995)
LKlarheit* und ,Aufmerksamkeit, welche Facetten der emotionalen Kompetenz
ermitteln sollte und in der vorliegenden Untersuchung als Kovariate diente. Items
der Skala ,Beeinflussbarkeit* wurden weggelassen, da die Kontrolle negativer
Emotionen nur in der eigentlichen Konsumsituation beziehungsweise in der
Ruckschau Relevanz hat. Der Verwendung der Trait Meta-Mood Scale liegt die
Annahme zugrunde emotional kompetentere Personen achteten bei der Angabe
der Wahrscheinlichkeit der Kreditaufnahme mehr auf die eigenen Geflihle und
trafen somit korrektere Vorhersagen (Dunn, Brackett, Ashton-James,
Schneiderman & Salovey, 2007). Die hierbei verwendete Skala war funfstufig von
.starker Widerspruch® bis ,starke Zustimmung®. Ein Beispiel fur die Skala Klarheit
ware: ,Ich kenne gewbhnlich meine Gefiihle liber einen Sachverhalt‘, die Skala
Aufmerksamkeit beinhaltete beispielsweise folgendes ltem: ,Geflihle geben dem

Leben eine Richtung®.
Der, an die Trait Meta-Mood Scale anschlieRende, Manipulation Check sollte

klaren, ob die Produkte, wie angenommen, als hedonistisch bzw. utilitaristisch

wahrgenommen wurden beziehungsweise ob die Manipulation des Hinweises auf
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die Dauer der Emotionen durch Wirken der Adaptionstheorie die Angabe eines
rascheren Intensitatsabfall der Freude bewirkt hat. Zur Verwendung kamen hierbei
die Items ,Welcher Aspekt steht fiir Sie bei Einrichtung [Auto] im Vordergrund?*,
welches auf einer funfstufigen Skala von ,Nutzen® bis ,Vergnugen/ Lustgewinn/
Angenehmes*® eingestuft werden sollte und ,Wie schnell, denken Sie, werden Sie
sich an die Einrichtung [das Auto] gewbhnen?*, wiederum einzustufen auf einer

funfstufigen Skala von ,sehr langsam® bis ,sehr schnell®.

Im Folgenden wurde nach der generellen Einstellung Krediten gegenuber gefragt,
wobei dasselbe Antwortformat verwendet wurde, wie bei den vorangegangenen
Fragen zur emotionalen Kompetenz. Die verwendeten Items wurden einer
Vorgangerstudie von Davies und Lea (1995) entnommen und vom Englischen ins
Deutsche Ubersetzt. Zusammengestellt war die Skala zu Krediteinstellungen aus
drei negativ gerichteten Items Kredite betreffend wie: ,Man sollte immer sparen,
bevor man sich etwas kauft.“ und drei Items, die positive Einstellung
widerspiegelten, wie beispielsweise: ,Es ist besser jetzt etwas zu haben und

spéter dafiir zu bezahlen.*

Zusatzlich sollte das bestehende Wissen uber Kredite auf einer funfstufigen Skala
von ,gar kein Wissen® bis ,auf3erordentlich viel Wissen“ eingeschatzt werden,
sowie die individuelle Krediterfahrung mittels der ltems ,Haben Sie im letzten Jahr
daran gedacht einen Kredit aufzunehmen?“ und ,Haben Sie schon einmal einen
Kredit aufgenommen?”, die auf einer bindren Skala (,Ja“ ,Nein“) angegeben

wurden.

Abschlieltend wurden demographische Daten wie Alter, Geschlecht, monatliches
Netto-Einkommen und Studienrichtung erfragt und, in Form einer offenen Frage,
die Mdglichkeit gegeben Vermutungen zu aufdern, worum es in der vorliegenden

Studie gehen koénnte.

Die letzte Seite des Fragebogens beinhaltete den Dank fur die Mithilfe und den

Hinweis, bei Interesse, Uber die Studienergebnisse informiert zu werden.
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3.2.3 Durchfiihrung

Bevor der, fur diese Studie grofteils eigens kreierte Fragebogen, den
Probandinnen und Probanden vorgegeben wurde, mussten Verstandlichkeit und
Durchschaubarkeit desselben grob geprift werden. Zu diesem Zweck wurde der
Fragebogen pro Bedingung jeweils drei Personen vorgelegt. Nachdem diese zwolf
Personen Verstandlichkeit, Zumutbarkeit und Undurchschaubarkeit des

Fragebogens bestatigt hatten, konnte mit der Datenerhebung gestartet werden.

Die eigentliche Untersuchung fand im Zeitraum von 1. bis 30. April 2009 statt. Die
Untersuchungsteilnehmerinnen wurden durch personliche Ressourcen im
Bekannten- und Verwandtenkreis nach dem Schneeballprinzip ausfindig gemacht
und mit Hilfe eines Online-Tools (www.randomizer.org, 5. Mai 2009) mittels E-mail
Adressen den vier verschiedenen Gruppen (siehe Tabelle 1) randomisiert
zugeordnet. Dabei wurde darauf geachtet, ausschlieBlich Studentinnen in die
Stichprobe zu integrieren, Altersbegrenzung gab es keine. Der Link zum Online-
Fragebogen wurde in einer personlichen E-mail zugesandt, mit der Bitte den
Fragebogen bis zur Deadline am 30. April 2009 auszufullen. Die durchschnittliche

Bearbeitungsdauer des Fragebogens betrug 9 Minuten.

Der Untersuchungsplan der vorliegenden Untersuchung ist in Tabelle 1 dargestellt
und entspricht einem 2x2 between subject Design. Dies bedeutet, dass gebildete
Gruppen gegen einander in Bezug auf Unterschiede untersucht werden
(interpersonell) und nicht intrapersonelle Unterschiede Beachtung finden (Field,
2005). Die vier Gruppen ergeben sich auf Grund der Manipulation der Salienz der

Emotionsdauer und der Produktart.
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Tabelle 1: Design der vier Versuchsbedingungen

Art des Produktes

hedonistich utilitaristisch
Gruppe1 Gruppe 3
Emotionsvorhersage Emotionsvorhersage
zu zwei Zeitpunkten zu zwei Zeitpunkten
Emotionsdauer
salient Angabe der Angabe der
Wabhrscheinlichkeit Wahrscheinlichkeit
Manipulation der Kreditnahme fr ein der Kreditnahme
der Salienz von Auto fur eine
Adaption Wohnungseinrichtung
Gruppe 2 Gruppe 4
Emotionsvorhersage Emotionsvorhersage
zu einem Zeitpunkt Zu einem Zeitpunkt
Emotionsdauer
nicht salient Angabe der Angabe der

Wahrscheinlichkeit
der Kreditnahme fiir ein
Auto

Wahrscheinlichkeit
der Kreditnahme

fur eine
Wohnungseinrichtung

3.3 Ergebnisse

3.3.1 Vorbereitende Analysen

Bevor festgestellt werden konnte, ob die einzelnen Items, die zu Skalen

zusammengefasst wurden, jeweils ein zugrunde liegendes Konstrukt
widerspiegelten, mussten einzelne Items aus der Trait Meta-Mood Scale (Salovey
et al., 1995) und der Einstellungsskala zu Krediten umgepolt werden, damit hohe
Auspragungen auf der Skala jeweils das selbe bedeuteten (siehe Tabellen 4, 5
und 6). Im Anschluss daran, wurden flr die einzelnen Skalen Faktoren- und

Reliabilitatsanalysen durchgefuhrt.
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3.3.1.1 Emotions-Skala

Die Emotions-Skala soll verschiedene Facetten der positiven produktbezogenen

Emotion Freude messen. Die verwendete Formulierung

ist eine deutsche

Ubersetzung der Skala ,Joy“ des CES (Comsumption Emotion Set) (Richins,

1997). Die in Tabelle 2 dargestellten Ladungen auf einem gemeinsamen Faktor
schwankten zwischen .50 und .72. Die Reliabilitatsanalyse ergab ein Cronbach’s a

von .74. Die Items der Emotionsskala scheinen diese Skala

hinreichend widerzuspiegeln (Field, 2005).

Tabelle 2: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Emotions-Skala

inhaltlich also

ltem M SD Faktor 1
Zeitpunkt 1

Wie sehr wirden Sie sich tber das Auto/ die Einrichtung freuen? 4.14 0.69 o4
Wie gllcklich waren Sie mit dem Auto/ der Einrichtung? 3.85 0.81 68
Wie zufrieden waren Sie wegen des Autos/ der Einrichtung? 3.83 0.78 7
Zeitpunkt 2

Wie sehr wiirden Sie sich Uber das Auto/ die Einrichtung freuen? 3.13 0.86 66
Wie glucklich wéren Sie mit dem Auto/ der Einrichtung? 3.31 0.72 72
Wie zufrieden waren Sie wegen des Autos/ der Einrichtung? 3.44 0.76 63
Emotions-Skala Zeitpunkt 1 3.90 0.62
Emotions-Skala Zeitpunkt 2 3.40 0.73

3.3.1.2 Kreditaufnahmewahrscheinlichkeits-Skala

Diese Skala sollte die Wahrscheinlichkeit zur Kreditaufnahme in drei

verschiedenen Intensitaten messen. Die Items wurden eigens flir den Fragebogen

konstruiert. Wie in Tabelle 3 ersichtlich luden alle ltems auf einem Faktor. Die

Reliabilitatsanalyse ergab ein Cronbach’s a von .64.
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Tabelle 3: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Kreditaufnahmewahrscheinlichkeits-Skala

M SD Faktor 1

Iltem
Fur wie wahrscheinlich halten Sie es,
dass Sie (sich) in dieser Situation...
... mit Menschen, deren Meinung lhnen wichtig ist, 4.44 0.88 71
Uber die Aufnahme eines Kredits beraten wiirden? ' : :
bei _einer B_ank ub_er mog_l_iche Kredite zur 4.95 1.00 89
Finanzierung informieren wirden?
... einen Kredit aufnehmen wirden? 2.39 0.79 65

3.70 0.68

Kreditaufnahmewahrscheinlichkeits-Skala

3.3.1.4 Krediteinstellungs-Skala

Die Krediteinstellungs-Skala diente der Messung von generellen Einstellungen der
Befragten gegenuber Krediten. Die verwendeten Items entstammen der
Einstellungsskala einer Vorgangeruntersuchung von Davies und Lea (1995),
welche sich mit Haltungen von Studentinnen gegenuber Krediten befasste. Die
Items wurden zum Zweck dieser Untersuchung ins Deutsche Ubersetzt. Wie in
Tabelle 4 ersichtlich, luden alle sechs Items auf einem Faktor. Das Cronbach’s a
betrugt .65.

Tabelle 4: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Krediteinstellungs-Skala

M SD Faktor 1

ltem
Es gibt keine Entschuldigung dafur, sich Geld auszuborgen. * 3.93 1.00 49

. . . 2.09 0.98 .70
Man sollte immer sparen, bevor man sich etwas kauft.
Das lKreditwesen ist ein integraler Bestandteil unserer 3.88 0.86 51
heutigen Gesellschaft.
Es ist ok sein Konto zu !'_Jberziehen, wenn man weild, 328 195 65
man kann das Geld zurtickzahlen.
Wenn man einmal Schulden hat, kommt man schwer raus.* 2.38 1.04 -58
Es ist besser jetzt etwas zu haben und spater dafiir zu bezahlen. 1.94 0.97 68

2.92 0.62

Einstellungs-Skala

* diese ltems wurden zwecks Vergleichbarkeit umgepolt.
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3.3.1.5 Skalen Klarheit und Aufmerksamkeit der Trait Meta-Mood Scale (Salovey
et al, 1995)

Die Skala ,Klarheit” der Trait Meta-Mood Scale sollte die klare, differenzierte
Reprasentation der eigenen Emotionen messen (Otto, Doéring-Seipel, Grebe &
Lantermann, 2001) und war neben Aufmerksamkeit und Beeinflussbarkeit in das
Konstrukt der emotionalen Kompetenz nach Salovey et al. (1995) eingebettet. Wie
Tabelle 5 zeigt, ergab die durchgeflhrte Faktorenanalyse Ladungen aller ltems

auf einem Faktor. Die Reliabilitatsanalyse ergab ein Cronbach’s a von .85.

Tabelle 5: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Klarheits-Skala

M SD Faktor 1
ltem
Manchmal kann ich gar nicht sagen, was meine Gefuhle sind.* 3.21 1.27 66
Ich bin selten dartiber im Unklaren, wie ich mich fiihle. 3.38 1.18 -69
Meine Ansichten und Meinungen scheinen sich immer
. ; 2, D 3.09 1.20 .50

zu verandern, je nachdem, wie ich mich fihle.
Ich bin mir gewdhnlich meiner Gefluhle
Uber einen Sachverhalt bewusst. 3.90 0.90 75
Gewdhnlich bin ich im Unklaren dariber, wie ich mich fihle* 599 0.95 73
Ich fiihle mich mit meinen Geflihlen wohl. 3.76 0.97 56
Ich kann mir keinen Reim auf meine Gefiihle machen.* 3.89 1.03 73

N T . . . 3.69 1.00 .80
Ich bin mir gewohnlich Gber meine Geflihle sehr im klaren.
Ich kenne gewoéhnlich meine Geflihle iber einen Sachverhalt. 3.90 0.86 68

3.65 0.70

Klarheits-Skala

* diese Items wurden zwecks Vergleichbarkeit umgepolt.

Im Zuge der vorbereitenden Analysen zur Skala ,Aufmerksamkeit wurde das Item
»lch gebe meinen Gefiihlen nie nach.” aus weiteren Analysen ausgeschlossen, da
so ein Reliabilitatszuwachs von einem Cronbach’s a von .79 auf .80 erzielt werden
konnte. Die Skala sollte die Beachtung von Emotionen messen (Otto, Doring-
Seipel, Grebe & Lantermann, 2001). Tabelle 6 enthalt die Ladungen, welche

wiederum fur alle Items auf einem Faktor liegen.
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Tabelle 6: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Aufmerksamkeitsskala

Iltem M SD Faktor 1

Die Menschen waren besser dran,

wenn sie weniger fuhlen und mehr denken wirden.* 3.29 1.05 42
Ich denke, es ist nutzlos, den eigenen Gefiihlen
und Stimmungen Aufmerksamkeit zu schenken.* 4.69 62 32
Ich kiimmere mich gewdhnlich wenig darum, was ich gerade flhle.* 4.46 e 60
Geflihle geben dem Leben eine Richtung. 4.24 75 68
Ich glaube daran, beim Handeln das Herz sprechen zu lassen. 3.61 75 64
Far mich ist die beste Art mit Geflihlen umzugehen,
sie voll und ganz zu erleben. 3.49 92 62
Man sollte sich niemals von seinen Gefiihlen leiten lassen.* 4.07 94 44
Ich achte sehr darauf wie ich mich fihle. 3.91 .84 .68
Ich widme meinen Geflihlen viel Aufmerksamkeit. 3.67 94 77
Ich denke oft Gber meine Geflihle nach. 3.86 1.00 64
Gewohnlich ist es Zeitverschwendung

4.40 77 54

Uber seine Gefiihle nachzudenken.*

Aufmerksamkeits-Skala 3.97 .50

* diese Items wurden zwecks Vergleichbarkeit umgepolt.

3.3.1.6 Priifung der randomisierten Gruppenzuteilung

Um mit der Hypothesenprifung zu beginnen, musste vorbereitend weiters die
gelungene randomisierte Aufteilung der Studienteilnehmerlnnen auf die vier
Versuchsgruppen statistisch Uberpruft werden. Zur Auswahl einer geeigneten
Analysemethode wurde im ersten Schritt die Normalverteilung der Variablen pro

Gruppe mittels Kolmogorov-Smirnov Tests Uberprift.
Zum Zweck der Randomisierungsprufung der Variable ,Geschlecht” wurde ein X-

Test berechnet. Es wurden keine signifikanten Unterschiede bezuglich des
Geschlechts zwischen den Gruppen festgestellt [X? (3, 160)=1.15, p=.77].
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Zur Uberprifung der Einkommensverteilung wurde ein Kruskal Wallis Test
berechnet, welcher keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen zeigte
[X? (3, 160)=2.47, p=.48].

Das Alter der Probandlnnen war in den Gruppen nicht gleich verteilt, was durch
eine Varianzanalyse Uberprift wurde [F (3, 160)=3.98, p=.01; Gruppe1: M=24.08
(SD=2.66), Gruppe2: M=24.68 (SD=1.89), Gruppe3: M=22.85 (SD=2.46),
Gruppe4: M=23.28 (SD=3.16)].

Die Verteilung von emotionaler Klarheit [F (3, 160)=1.23, p=.30; Gruppe1: M=3.55
(SD=.73), Gruppe2: M=3.82 (SD=.67), Gruppe3: M=3.61 (SD=.75), Gruppe4:
M=3.59 (SD=.63)], emotionaler Aufmerksamkeit [F (3, 160)=3.68, p=.01; Gruppe1:
M=3.81 (SD=.44), Gruppe2: M=4.17 (SD=.45), Grupped: M=3.95 (SD=.53),
Gruppe4: M=3.96 (SD=.53)] und der Einstellung gegenuber Krediten [F (3,
160)=2.53, p=.06; Gruppel: M=2.73 (SD=.64), Gruppe2: M=3.10 (SD=.60),
Gruppe3: M=2.92 (SD=.60), Gruppe4: M=2.93 (SD=.60)] wurden ebenfalls mittels
Varianzanalyse geprift, wobei lediglich far die Variable emotionale

Aufmerksamkeit Unterschiede zwischen den Gruppen festgestellt werden konnten.

Kreditwissen wurde, auf Grund der schiefen Verteilung wiederum nonparametrisch
auf die Verteilung der Gruppen analysiert. Der Kruskal Wallis Test zeigte keine
signifikanten Unterschiede dieser Variable in den Gruppen [X? (3, 160)=1.25,
p=.74].

Um die Verteilung der Psychologiestudentinnen in Relation zu den anderen
vertretenen Studienrichtungen zu prifen und somit auszuschlieRen, dass in einer
Gruppe gehauft Personen vorkommen, die sich eventuell schon mit den
psychologischen Hintergrinden der Kreditaufnahme auseinandergesetzt haben,
wurde ein X2-Test durchgefuhrt. In den vier Gruppen gaben vergleichbar viele
Studentinnen an, der meist vertretenden Studienrichtung Psychologie
anzugehoren [X? (3, 154)=1.72, p=.63].
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3.3.1.7 Manipulation Check

Ein wesentliches Grundkonzept dieser Untersuchung war die Einteilung der
Gesamtstichprobe in die Gruppen, welche durch die Bereitstellung eines
Hinweises auf die Dauer von Emotionsverlaufen einen Fokus auf das Konzept der
Adaption erhielten und die Gruppen, bei denen dieser Hinweisreize fehlte. Diese
Manipulation wurde durch das Item ,Wie schnell, denken Sie, werden Sie sich an
die Einrichtung [das Auto] gewdhnen?“ auf einer funfstufigen Skala von ,sehr
langsam® bis ,sehr schnell“ abgefragt. Auf Grund der schiefen Verteilung wurde
die statistische Prifung des Unterschieds in Bezug auf die angegebene
GewoOhnung zwischen den Gruppen mittels Mann-Whitney Test Uberpruft. Es
bestand in dieser Stichprobe kein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen
(U=3133.50; p=.78), bei denen Emotionsdauer salient gemacht werden sollte
(Md=4) und der ohne Fokus auf Dauer (Md=4). Es bestand auch kein Unterschied,
in der Bewertung der Schnelligkeit der Gewohnung an ein Produkt, zwischen den
Gruppen mit Fokus auf hedonistische (Md=4) und utilitaristische (Md=4) Produkte
(U=2927.50; p=.25). Dieser fehlende Unterschied der angenommenen
Emotionsabflachung kénnte darauf zuriickzuflhren sein, dass das psychologische
Konzept der Adaption generell in bestehenden intuitiven Theorien verankert zu
sein scheint (Igou, 2004; Snell et al., 1995, Wang, Novemsky & Dhar, 2009).

Weiters wurde zur Uberpriifung der Manipulation der Dauer ein
nichtparametrisches Verfahren fur abhangige Gruppen verwendet, um den
Unterschied der Intensitatseinschatzung der Freude - in den Gruppen in denen
eine Manipulation hinsichtlich der Emotionsdauer stattfand — zwischen dem ersten
und zweiten Zeitpunkt ersichtlich zu machen. Das Ergebnis des Wilcoxon signded-
rank tests (Field, 2005) ergab fur diese Stichprobe, sowohl in der Gruppe mit
hedonistischem Produkt (Z=-4.45; p<.01), als auch fur die Gruppe mit
utilitaristischem Produkt (Z=-4.03; p<.01) einen Unterschied in den zwei
Zeitpunkten der Emotionseinschatzung. Diese Differenz liel3 darauf schliel3en,
dass ein Abfall der Emotionsintensitat sowohl in der Gruppe mit dem
hedonistischen  Produkt (M(Zeitpunkt1)=4.08, SD=0.66; M(Zeitpunkt2)=3.36,
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SD=0.61), als auch in der Gruppe mit dem utilitaristischen Produkt
(M(Zeitpunkt1)=3.80, SD=0.55; M(Zeitpunkt2)=3.23, SD=0.67), vorhergesagt wurde.

Die zweite Manipulation sollte durch die Vorgabe zwei verschiedener Vignetten
erzielt werden, welche zwei Gruppen auf ein hedonistisches Produkt, bei den
Uberlegungen zur Kreditaufnahme und Emotionsvorhersage fokussierte, und die
zwei anderen Gruppen auf ein utilitaristisches Produkt. Erfragt wurde das
Erreichen dieser Manipulation durch das Item ,Welcher Aspekt steht fiir Sie bei
Einrichtung [Auto] im Vordergrund?“ auf einer finfstufigen Skala von ,Nutzen® bis
,Vergniigen/ Lustgewinn/ Angenehmes“. Auch fir diese statistische Uberpriifung
wurde, auf Grund der fehlenden Normalverteilung, der Mann-Whitney Test
herangezogen. In dieser Stichprobe bestand ein signifikanter Unterschied
zwischen Personen, deren Aufmerksamkeit auf ein hedonistisches Produkt
gelenkt wurden (Md=4) und denen, die auf ein utilitaristisches Produkt fokussiert
wurden (Md=2), (U=437.00; p<.01). Die Manipulation des Fokus auf jeweils

utilitaristisches oder hedonistisches Produkt scheint gewirkt zu haben.

3.3.1.7 Priifung der Durchschaubarkeit der Untersuchung

Um sicher zu stellen, dass die Augenscheinvaliditat der vorliegenden Studie nicht
zu hoch war und die Ergebnisse nur eingeschrankt interpretiert werden konnen,
wurde im Anschluss an den eigentlichen Fragebogen eine offene Frage gestellt, in
der die Probandlnnen angehalten wurden ihre Vermutungen uber Inhalt und
Zweck der Untersuchung zu aufdern. Eine grindliche Durchsicht der Antworten
ergab, dass der Zusammenhang von Emotionen und Krediten von einigen
Probandlnnen erkannt wurde, der genaue Zweck der Studie scheint aber im
Allgemeinen verborgen geblieben zu sein. Es kann also davon ausgegangen
werden, dass eine zu offensichtliche Durchschaubarkeit des

Untersuchungszwecks die Ergebnisinterpretation nicht beeintrachtigt.
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3.3.2 Prufung der Hypothesen

3.3.2.1 Priifung des Einflusses der Manipulation der salienten Emotionsdauer auf

die Intensitatsvorhersage der produktbezogenen Emotion

Zur Uberpriifung der Hypothese eins, welche einen Einfluss der Salienz der Dauer
emotionaler Reaktionen auf die Intensitat der vorhergesagten produktbezogenen
Emotion annimmt, wurde eine Varianzanalyse durchgefuhrt. Die, aus der Theorie
abgeleiteten Annahmen, legten bezlglich des Einflusses der Salienz von
Emotionsdauer auf die Emotionsvorhersage einen Unterschied zwischen
hedonistischen und utilitaristischen Produkten nahe, der sich in einer
Wechselwirkung der Produktart und der Manipulation der Verfugbarkeit der
intuitiven Theorie zeigen sollte. Die hdchste Intensitatseinschatzung der
zuklnftigen Freude Uber ein Produkt sollten demnach Personen tatigen, die
keinen Hinweis auf Dauer erhalten hatten und ein hedonistisches Produkt
bewerten sollten. In der Gruppe mit utilitaristischem Produkt und Salienz der
Adaptionstheorie sollte, so angenommen, die Freude am geringsten vorhergesagt
werden. Diese Wechselwirkung wurde ebenfalls mittels derselben Varianzanalyse
wie flr Hypothese eins Uuberprift. Als unabhangige Variablen dienten die
dichotome Variable ,Salienz der Emotionsdauer, welche der Unterscheidung
zwischen Gruppen mit Manipulation der Emotionsdauer und ohne diente, sowie
die dichotome Variable ,Produktart”, die Produkte hedonistische und utilitaristische
Guter unterscheiden sollte. Als abhangige Variable fungierte die

Intensitatseinschatzung der produktbezogenen Emotion Freude.

Zur besseren Veranschaulichung ist der, von den ersten beiden Hypothesen,

angenommene Zusammenhang in Abbildung 5 dargestellit.
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Salienz der Dauer
produkitbezogener Emotionen

(Folkus auf Dauer vs.
kein Fokus auf Dauer)

Emotionsintensitit

(worhergesagte Freude, ausgeldst
durch den Besitz eines Produkts)

Produktart /

{utilitanistisches Produkt ws.
hedonistisches Produkt)

Abbildung 6: Hypothetischer Zusammenhang zwischen Produktart, Salienz der Dauer und
antizipierter Emotionsintensitat

Die, fur die Durchfuhrung einer Varianzanalyse relevante, Homogenitat der
Varianzen wurde mittels Levene-Test Uberpruft, welcher das Bestehen dieser
Bedingung zeigte [F(3,156)=1.92, p=.13]. Die anschlielend durchgeflihrte
Varianzanalyse zeigte einen signifikanten Haupteffekt der Variable ,Salienz der
Emotionsdauer® und somit einen Einfluss des Hinweises fur Emotionsdauer auf
die Vorhersage der produktbezogenen Emotionsintensitat [F(1,156)=6.05, p=.02].
Die Analyse legte den Schluss nahe, dass das Vorhandensein eines Hinweises
auf die Dauer von Emotionen eine niedrigere Intensitatsvorhersage zur Folge hat
(M=3.29, SD=.64), als in der Gruppe, in der kein Hinweis auf die Emotionsdauer
gegeben wurde (M=3.57, SD=.79). Der, in Hypothese eins angenommene,

Zusammenhang konnte somit flr diese Stichprobe bestatigt werden.

Weiters ergab die Analyse, zur Uberpriifung der zweiten Hypothese, welche einen
zusatzlichen Einfluss der Variable ,Produktart® vermutete, einen signifikanten
Haupteffekt dieser Variable [F(1,156)=5.34, p=.02]. Wie Tabelle 8
zusammenfassend darstellt, scheint ein hedonistisches Produkt hdhere
Emotionsvorhersagen zu bewirken (M=3.56; SD=.66), als das utilitaristische
Produkt (M=3.30; SD=.77). Die angenommene Wechselwirkung zwischen der Art
des Produktes und der Manipulation der Emotionsdauer konnte flr diese
Stichprobe nicht bestatigt werden [F(1,156)=1.25, p=.27]. Die Mittelwerte der
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angegebenen Emotionsintensitat sind in Tabelle 7 zusammen gefasst. Hypothese

zwei konnte dementsprechend, flr diese Stichprobe, nicht angenommen werden.

Tabelle 7: Mittelwerte und Standardabweichungen der Emotionsvorhersagen pro Gruppe.

Salienz der Emotionsdauer

salient nicht salient
Produktart M (SD) M (SD)
utilitaristisch 3.23 (0.67) 3.38 (0.86)
hedonistisch 3.36 (0.61) 3.76 (0.66)

3.3.2.2 Prifung des Einflusses der Intensitit der vorhergesagten

produktbezogenen Emotion auf die Bereitschaft zur Kreditaufnahme

Die dritte Hypothese nahm an, es gabe einen Zusammenhang zwischen der
Intensitat der vorhergesagten produktbezogenen Emotion und der Bereitschaft zur
Kreditaufnahme. Dieser Zusammenhang, so in der vorliegenden Untersuchung
vermutet, sollte bei hedonistischen Produkten starker ausgepragt zu sein als bei
utilitaristischen Produkten (Hypothese vier). Bezlglich des Zusammenhangs
zwischen der Intensitat der vorhergesagten produktbezogenen Emotion und der
Wahrscheinlichkeit zur Kreditaufnahme wurde, gemaf Hypothese flnf, weiters ein
Unterschied angenommen, je nachdem ob vorher ein Hinweis auf die Dauer von

Emotionsverlaufen gegeben wurde oder nicht.
Zwecks Veranschaulichung sind die, in den Hypothesen drei bis funf,

angenommenen Zusammenhange als Erweiterung der ersten beiden Hypothesen

in Abbildung 6 grafisch zusammengefasst.
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Salienz der Dauer
produktbezogener Emotionen

(Fokus auf Dauer vs.
kein Fokus auf Dauer)

Emotionsintensitét
(vorhergesagte Freude, Bereitschaft zur
ausgeldst durch den Besitz Kreditaufnahme
eines Produktes)

Produktart /
(utilitaristisches Produkt vs.

hedonistisches Produkt)

Abbildung 7: Hypothetischer Zusammenhang zwischen Produktart, Salienz der Dauer,antizipierter
Emotionsintensitat und Bereitschaft zur Kreditnahme.

Zur Prufung relevanter Einflussfaktoren auf die Bereitschaft zur Kreditaufnahme
kam eine moderierte Regression zum Einsatz. Die moderierte Regression
entspricht einer multiplen Regression. Die Besonderheit dieser Analysemethode
ergibt sich aus der Annahme von Zusammenhangen ,bei denen die Beziehung
zwischen einer Pradiktor- und der Kriteriumsvariable abhangig ist von der
Auspragung einer anderen Pradiktorvariablen (Interaktionseffekt/ multiplikatives
Zusammenwirken der Pradiktoren). Graphisch lassen sich diese nichtlinearen
Zusammenhange durch eine gekrimmte Regressionsflache beschreiben.”
(Schermelleh-Engel & Werner, 2007, S. 1).

Die Modellvoraussetzung der fehlenden Autokorrelation der Fehler wurde mittels
Durbin-Watson Test geprtft. Der Wert sollte ungefahr 2 betragen (Field, 2005) und
bestatigte die Erfillung dieser Bedingung (D=2.14). Die Voraussetzung der
fehlenden Existenz von Multikollinearitat wurde mit Hilfe der Toleranzstatistik
uberpruft. Field (2005) gibt fur den untersten Wert der Toleranzstatistik .2 an
(Menard, 1995; zitiert nach Field, 2005). Die Werte der vorliegenden Analyse
bewegten sich zwischen .41 und .98, spiegelten also das Bestehen dieser

Modellvoraussetzung wieder.
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Zur Durchfuhrung der moderierten Regression wurde in einem ersten Block die
Pradiktorvariable ,Emotionsintensitat® in die Analyse eingeschlossen, um deren
Einfluss auf die abhangige Variable ,Kreditaufnahmebereitschaft zu erfassen. Die
Pradiktorvariable wurde dafur zentriert, das heilt von den Werten der
.-Emotionsintensitat* wurde jeweils der Gesamtmittelwert der Variable abgezogen.
Das Vorgehen der Zentrierung erleichtert die Interpretation der Haupteffekte und

ist eine MalRnahme gegen zu hohe Multikollinearitat (Baltes-Gotz, 2009).

Danach wurden die Pradiktorvariablen ,Produktart und ,Salienz der
Emotionsdauer” in die moderierte Regression eingeschlossen. Zu diesem Zweck
mussten die beiden unabhangigen Variablen Dummy-codiert werden (Field, 2005).
Darunter versteht man die Zuschreibung der Werte 0 und 1 fur jeweils eine
Auspragung einer Variable. Der Auspragung ,hedonistisch“ der Variable
.Produktart* wurde der Wert 1 zugeschrieben, der Auspragung ,utilitaristisch® der
Wert 0. Ebenso wurde bei der Variable ,Salienz der Emotionsdauer” vorgegangen.
Der Auspragung ,Emotionsdauer salient” wurde der Wert 1 und der Auspragung

.,Emotionsdauer nicht salient der Wert 0 zugewiesen.

In einem letzten Schritt wurden die angenommenen Wechselwirkungen zwischen
der Emotionsintensitdt und den Variablen ,Produktart® und ,Salienz der
Emotionsdauer® in das Modell integriert, indem die zentrierte Variable
,Emotionsintensitat® jeweils mit den dummy-codierten Variablen ,Produktart® und

»oalienz der Emotionsdauer” multipliziert wurde.
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Tabelle 9: Uberpriifung des Einflusses der Emotionsintensitat, der Produktart und der Salienz der
Emotionsdauer auf die Bereitschaft zur Kredithahme mittels moderierter Regression

B (SE B) 3 t sig.
1 Konstante 3.70 (.05) 7210 .00
Emotionsintensitat .28 (.07) .30 4.01 .00
2 Konstante 3.74 (.08) 43.07 .00
Emotionsintensitat .34 (.07) .37 4.76 .00
Salienz der Emotionsdauer .19 (.10) 14 1.81 .07
Produktart -.26 (.10) -.19 -2.58 .01
3 Konstante 3.73 (.09) 42.83 .00
Emotionsintensitat 49 (.112) .53 4.61 .00
Salienz der Emotionsdauer 17 (.10) 13 1.69 .09
Produktart -.27 (.10) -.20 -2.71 .01
Emotionsintensitat®
Salienz der Emotionsdauer -.33 (.14) -.22 -2.30 .02
Emotionsintensitat®
Produktart -.05 (.14) -.03 -0.34 73

Anmerkung: R?(Block 1)=0.30; R%(Block 2)=0.38; R*(Block 3)=0.42

Wie in Tabelle 9 ersichtlich, liel3 sich die Kreditaufnahmewahrscheinlichkeit durch
den Pradiktor der Vorausgesagten Intensitat der produktbezogenen Emotion
vorhersagen [F(1,159)=16.10; p<.01]. Der positive Zusammenhang impliziert, dass
eine hohe Intensitatsvorhersage zu einer hohen Bereitschaft einen Kredit flr das
betreffende Produkt aufzunehmen flihrt, was eine Annahme der Hypothese 3 flr

diese Stichprobe zuliel3.

Weiters zeigte die moderierte Regressionsanalyse in Block 2 einen direkten
Einfluss der Variable ,Produktart* auf die Bereitschaft einen Kredit aufzunehmen
[B(SE B)=-.26(.10); t=-2.58; p=.01]. Dieser Effekt war negativ, was bei der
vorgenommenen Dummy-Codierung derart interpretiert werden kann, als dass die
Werte der angegebenen Kreditaufnahmewahrscheinlichkeit bei hedonistischen
Produkten im Vergleich zu utilitaristischen abnahm, die Bereitschaft einen Kredit
fur ein Produkt aufzunehmen war also bei utilitaristischen Produkten groRer als bei

hedonistischen.
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Der in Hypothese vier postulierte starkere Einfluss hedonistischer Produkte in
Zusammenhang mit vorhergesagter Emotionsintensitat auf die Bereitschaft zur
Kreditnahme konnte in Block 3 der Analyse nicht bestatigt werden [B(SE B)=-
.05(.14); t=-.34; p=.73].

Im Kontext der Emotionsintensitat scheint es, wie in Hypothese flinf postuliert,
sehr wohl einen Unterschied beim Zusammenhang der affektiven Vorhersage und
der Angabe der Kreditaufnahmewahrscheinlichkeit zu machen, ob ein Hinweis auf
die Dauer von Emotionsverlaufen gegeben wurde oder nicht, was durch die
signifikante Wechselwirkung der ,Emotionsintensitat® und der Variable ,Salienz
der Emotionsdauer® zum Ausdruck kam [B(SE B)=-.33(.14); t=-.22; p=.02].
Inhaltlich ist die bestehende Wechselwirkung so zu interpretieren, dass in der
Bedingung, der im Zuge der Dummy-Codierung in der Auspragung der Variable
,oalienz der Emotionsdauer® der Wert 0 zugeschrieben wurde, der
Zusammenhang zwischen Emotionsintensitat und der Wahrscheinlichkeit einer
Kreditaufnahme hoch ist (B=.49), wahrend die Auspragung mit dem Wert 1 der
Dummy-Codierung signifikant geringer ist (B=.16). Im vorliegenden Kontext war
der Zusammenhang zwischen Emotionsintensitat und Kreditaufnahmebereitschaft
in der Gruppe, die Dauer nicht salient hatte, signifikant hoher, als in der Gruppe,

die einen Hinweis auf Emotionsdauer bekommen hatte.

66



3.3.3 Exploration der Daten

3.3.3.1 Priifung weiterer relevanter Einflussvariablen auf die Intensitétsvorhersage

der produktbezogenen Emotion

Schon der Begriff Affective Forecasting impliziert den Umgang mit eigenen
Emotionen, denn wer sich seiner Emotionen nicht bewusst ist, ihnen keine
Aufmerksamkeit schenkt, wird keine Aussagen daruUber treffen konnen. Dieser
Umstand hat unter anderen Dunn, Brackett, Ashton-James, Schneiderman und
Salovey (2007) dazu bewogen die Vorhersage von Emotionen unter dem
Gesichtspunkt individueller emotionaler Intelligenz zu untersuchen. Die Autorinnen
stellten fest, dass hohere emotionale Inteligenz zu  genaueren
Emotionsvorhersagen fuhrt. Im Zusammenhang der vorliegenden Arbeit wurde
emotionale Kompetenz mit Hilfe der Trait Meta-Mood Scale (Salovey et al, 1995)
gemessen, in der Annahme diese Fahigkeit hatte auch im hiesigen
Zusammenhang einen  Einfluss auf die Intensitatsvorhersage  der
produktbezogenen Emotion. Es konnte beispielsweise sein, dass durch das
Bestehen hoher emotionaler Kompetenz die Intensitatseinschatzung geringer
ausfallt, da sich die entsprechenden Probandinnen der raschen Abflachung von
Gefuhlen mehr bewusst sind. Die Trait Meta-Mood Scale (Salovey et al., 1995) ist
in die Skalen ,Aufmerksamkeit”, ,Klarheit* und ,Beeinflussbarkeit” gegliedert, von

denen die ersten beiden Skalen Eingang in die Untersuchung fanden.

Zusatzlich wurde das Alter der Probandinnen in die Exploration mit einbezogen,
da die vorbereitenden Analysen Unterschiede zwischen den Versuchsgruppen
zeigten und somit nicht von einer gelungenen Randomisierung ausgegangen
werden konnte. Diese demographische Variable koénnte in sofern Einfluss
nehmen, als dass sich moglicherweise das Erleben und somit die Vorhersage von

Emotionen im Laufe des Alterwerdens &ndert.
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Um einen Einfluss emotionaler Kompetenz und des Alters auf die
Emotionsvorhersage zu prifen, wurde eine Kovarianzanalye mit denselben
Variablen, wie bei der beschriebenen Varianzanalyse zur Prufung der Hypothesen
eins und zwei, sowie den Kovariaten ,Alter* und ,emotionale Klarheit® bzw.
.emotionale Aufmerksamkeit® aus der Trait Meta-Mood Scale (Salovey et al.,
1995) durchgefuhrt.

Tabelle 10: Uberpriifung des Einflusses emotionaler Kompetenz auf den Zusammenhang
zwischen der Salienz von Dauer und der Intensitatsvorhersage der Emotion mittels ANCOVA

F (df, error df) p

Salienz der Emotionsdauer 5.65 (1,153) .02
Produktart 4.12 (1,153) .04
Salienz der

Emotionsdauer*Produktart 1.28 (1,153) .26
Emotionale Klarheit 0.25 (1,153) .62
Emotionale Aufmerksamkeit 0.34 (1,153) .56
Alter 0.50 (1,153) 48

Anmerkung: R>=.075

Die Ergebnisse zeigten weder einen Einfluss der emotionalen Kompetenz, noch
des Alters auf die Vorhersage der Intensitat der produktbezogenen Emotion. Die
Ergebnisse finden sich zusammengefasst in Tabelle 10. Es bestehen keine
Veranderungen in den Haupteffekten im Vergleich zur vorangegangenen

Hypothesenprufung in Kapitel 3.3.2.1.

3.3.3.2 Priifung weiterer relevanter Einflussvariablen auf die Bereitschaft zur

Kreditaufnahme

Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit beschrieben, existiert eine Vielzahl
empirisch  belegter Pradiktorvariablen, die Uber die Bereitschaft zur
Kreditaufnahme entscheiden konnen (Livingstone & Lunt, 1992; Davies & Lea,
1995; Lachance, Beaudoin & Robitaille, 2006; Webley & Nyhus, 2006). In dieser
Untersuchung wurden, zusatzlich zu den hypothesenrelevanten Faktoren, weitere

mogliche EinflussgroRen auf die Bereitschaft einen Kredit aufzunehmen erfasst.
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Die Tatsache schon einmal einen Kredit aufgenommen zu haben beispielsweise
konnte die Bereitschaft einen weiteren Kredit zu nehmen auf Grund der negativen
Erfahrung und der dadurch empfundenen Belastung schmalern, andererseits
konnte der Umstand etwas schon einmal ,Uberstanden® zu haben die
Hemmschwelle senken. Ebenso verhalt es sich mit dem Kreditwissen. Es konnte
sein, dass ein hohes Wissen dazu fuhrt, dass sich die Befragten nicht nur der
Vorteile, sondern auch der Belastungen bewusst sind und somit weniger gerne
einen Kredit aufnehmen. Andererseits koénnte ein hohes Wissen der

Kreditaufnahme auch den Schrecken nehmen.

Um einen Einfluss weiterer Variablen auf den Zusammenhang statistisch
Uberprifen zu kénnen, wurden in die Prifung der Hypothesen drei bis funf als
Kovariaten zusatzlich die Variablen ,Kreditwissen®, ,Einstellung gegenuber
Krediten® und ,Krediterfahrung® in den ersten Block der moderierten Regression
eingeschlossen. Aulierdem wurde wieder der Einfluss des Alters gepruft, da sich
in den vorbereitenden Analysen fur diese Variable, wie bereits erwahnt, eine
ungleiche Verteilung Uber die vier Versuchsgruppen gezeigt hat. Die Ergebnisse
sind in Tabelle 11 dargestellt und zeigen einen signifikanten Einfluss der
Einstellung gegenuber Krediten auf die Bereitschaft zur Kreditaufnahme [B(SE
B)=.21(.19); t=2.44, p=.02]. Dieser, intuitiv sehr eingangige, Zusammenhang war
positiv und kann inhaltlich derart interpretiert werden, als das eine positivere
generelle Einstellung Krediten gegenuber zu einer hoheren Bereitschaft zu fuhren
scheint einen Kredit aufzunehmen. Bemerkenswert ist auflerdem, dass durch die
statistische Berlcksichtigung der Kovariaten der direkte Einfluss des Pradiktors
,Salienz der Emotionsdauer® signifikant wird, was in der vorherigen
Hypothesenprufung nicht der Fall war. Da fur die Beantwortung der Fragestellung
der vorliegenden Arbeit jedoch nur die Wechselwirkung der Manipulation des
Fokus auf Emotionsdauer mit der Emotionsintensitat relevant ist, ist dieser

Einfluss nur peripher erwahnenswert.
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Tabelle 11: Uberprifung des Einflusses kreditbezogener Kovariaten auf die Bereitschaft zur
Kreditaufnahme

B (SE B) R t p
1 Konstante 4.36 (.84) 5.21 .00
Emotionsintensitat .27 (.07) .29 3.82 .00
Krediteinstellung .21 (.08) 19 244 .02
Kreditwissen .03 (.06) .03 0.44 .66
Kurzliche Auseinandersetzun
mit Kreditaufnahme ° -19(20) -08 -0.94 35
Kreditvorerfahrung -.19 (.27) -.06 -0.71 -.48
Alter -.03 (.02) -.10 -1.23 .20
2 Konstante 4.02 (.82) 4.89 .00
Emotionsintensitat .32 (.07) .35 4.58 .00
Krediteinstellung .21 (.08) .20 2.59 .01
Kreditwissen .04 (.06) .05 0.60 .55
Kirzliche Auseinandersetzung
mit Kreditaufnahme -.24 (.20) -.10 -1.23 22
Kreditvorerfahrung -.14 (.26) -43 -0.55 .58
Alter -.01 (.02) -.05 -0.62 54
Salienz der Emotionsdauer .23 (.10) A7 2.26 .03
Produktart -.26 (.10) -.19 -2.49 .01
3 Konstante 3.97 (.82) 4.87 .00
Emotionsintensitat 46 (.11) .50 4.34 .00
Krediteinstellung .19 (.08) .20 2.28 .02
Kreditwissen .05 (.06) .06 0.74 46
Klrzliche Auseinandersetzung
mit Kreditaufnahme -.23 (.19) -10 -1.17 .25
Kreditvorerfahrung -.18 (.26) -.06 -0.72 48
Alter -.01 (.02) -.02 -0.31 .76
Salienz der Emotionsdauer 22 (.10) .16 2.14 .03
Produktart -.27 (.10) -.20 -2.66 .01
Emotionsintensitat*
Salienz der Emotionsdauer -.30 (.14) -.20 -2.10 .04
Emotionsintensitat*
Produktart -.05 (.14) -.03 -0.35 73

Anmerkung: R?(Block 1)=0.30; R*(Block 2)=0.38; R*(Block 3)=0.42
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3.4 Diskussion

3.4.1 Manipulation des Fokus auf Emotionsdauer und der

Produktart als Pradiktoren fur die affektive Vorhersage

Die Durchfihrung der ersten Hypothesenprufung sollte die Frage klaren, ob es
moglich ist, durch die Abfrage produktbezogener Emotionen zu verschiedenen
Zeitpunkten auf die Dauer von Emotionsverlaufen aufmerksam zu machen und so
bei den Untersuchungsteilnehmerlinnen die intuitive Theorie der Adaption
wachzurufen. Diese Manipulation funktionierte schon einmal in einer
Vorgangeruntersuchung von Wang, Novemsky und Dhar (2009). Genau wie bei
den Vorgangerautoren sollte die Abfrage der produktbezogenen Freude an zwei
auseinander liegenden Zeitpunkten (in einer Woche und in zwei Jahren) den
Fokus auf Adaption und somit Abfall von Emotionsintensitat legen. Die Analysen
fielen hypothesenkonform aus und Ergebnisse von Wang, Novemsky und Dhar
(2009) konnten repliziert werden. Salienz von Emotionsdauer fuhrte zu einer
geringeren Intensitatsvorhersage der Freude zum Zeitpunkt in zwei Jahren, als in
der Gruppe der Untersuchungsteilnehmerinnen, die nur Uber die vermutete

Freude zu einem Zeitpunkt in zwei Jahren Auskunft geben sollten.

Einschrankend ist zu sagen, dass der Unterschied der Intensitat der angegebenen
Freude, der zwischen den Gruppen mit Fokus auf Emotionsdauer und ohne
bestand, zwar statistisch als signifikant anzusehen ist - der Unterschied qualitativ
jedoch gering war. Die vorhergesehene empfundene Freude - Uber sowohl ein
gekauftes Auto, als auch die beschriebene neue Wohnungseinrichtung - bewegte
sich in der Bedingung mit Fokus auf Dauer, als auch in der ohne Dauer auf einer
siebenstufigen Skala um die 3.5, es wurde also generell nur mittlere Freunde

angegeben.
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Als weitere Einschrankung ist anzumerken, dass das uberprifte statistische
Modell zur Vorhersage von Emotionsintensitat lediglich 7.5 Prozent der

vorhandenen Varianz erklarte.

Weiters wurde auf Grund vorhandener Literatur zu Unterschieden zwischen dem
Erleben bei hedonistischen versus utilitaristischen  Produkten, aus
Konsumentlnnensicht, (Babin, Darden & Griffin, 1994; zitiert nach Childers, Carr,
Peck & Carson, 2001) auch fur den hier beleuchteten Zusammenhang ein Einfluss
der Produktart vermutet, welcher sich in einer Wechselwirkung zwischen der
Produktart und dem Fokus auf Emotionsdauer beziehungsweise keinem Fokus
zeigen sollte. Demnach sollte die Gruppe ohne Fokus auf Dauer, die an ein
hedonistisches Produkt dachte, die starksten Emotionsvorhersagen treffen, da
angenommen wurde, dass fehlende Prasenz der intuitiven Theorie des
Emotionsabfalls gekoppelt mit einem emotional besetzten Produkt
(Wohnungseinrichtung), mit dem Sinneslust und Vergnugen verbunden wurden, zu
einer intensiven emotionalen Reaktion fihren wurde. Bei der Gruppe mit Fokus auf
Dauer und dem utilitaristischen Produkt Auto sollte dementsprechend die geringste
Intensitatseinschatzung vorhergesagt werden. Die angenommene Wechselwirkung
zwischen Fokus auf Emotionsdauer/ kein Fokus auf Dauer und der Produktart und
somit angestellte Uberlegungen liber die Unterschiede zwischen Nutzen stiftenden
und Vergnulgen stiftenden Produkten in Zusammenhang mit der vorhergesagten
empfundenen Emotion Freude, konnten statistisch jedoch nicht bestatigt werden.
Betrachtet man uberblicksartig die Mittelwerte in den vier verschiedenen Gruppen,
so zeigt sich, dass die durchschnittlich hochste vorhergesagte zukunftige Freude in
der Versuchsgruppe mit dem hedonistischen Produkt besteht, in der kein Hinweis
auf Adaption gegeben wurde (M=3.76, SD=0.66). Der geringste numerische Wert
ist in der Gruppe mit dem utilitaristischen Produkt und einem Hinweis auf
Emotionsdauer zu finden (M=3.23, SD=0.67). Diese Werte durfen zwar auf Grund
der fehlenden Signifikanz der Wechselwirkung zwischen ,Salienz der
Emotionsdauer” und ,Produktart nicht interpretiert werden, kdnnten aber einen
Hinweis auf das Bestehen dieses Zusammenhangs in einer anderen Stichprobe

liefern.
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Konform der, im Vorfeld angestellten, Uberlegungen zeigte die durchgefiihrte
statistische Analyse aber einen Einfluss der Produktart auf die vermutete Intensitat
der Emotion bezuglich dieses Produkts in zwei Jahren. Der Gedanke an das
hedonistische Produkt Wohnungseinrichtung flhrte in dieser Untersuchung zu der
Uberzeugung einer intensiveren Freude, als das Denken an das utilitaristische
Produkt Auto.

3.4.2 Affective Forecasting als Pradiktor fur

Kreditaufnahmebereitschaft

Nachdem die Zusammenhange zwischen den manipulierten Variablen
,Produktart‘ und ,Salienz der Emotionsdauer” und der Intensitatseinschatzung der
emotionalen Reaktion zu einem entfernten Zeitpunkt abgeklart wurden, wurde der
Blickpunkt des Interesses darauf gelegt, was Emotionsvorhersagen in Bezug auf

die Kreditaufnahmebereitschaft der Untersuchungsteilnehmerlnnen leisten konnte.

Der Affective Forecast wurde, wie bereits oben genannte Zusammenhange, schon
einmal in der Vorgangeruntersuchung von Wang, Novemsky und Dhar (2009) im
Kontext der Kaufwahrscheinlichkeit als guter Pradiktor identifiziert. Die Umlegung
dieser Annahme in das Themengebiet der vorliegenden Untersuchung — der
Kreditaufnahmeentscheidung — sollte diese Ergebnisse auch in einem anderen
Zusammenhang bestatigen. Dieser Beleg konnte im Rahmen dieser Untersuchung
auch statistisch untermauert werden, und die dritte Hypothese eines positiven
Einflusses des Affective Forecast auf die Kreditaufnahmewahrscheinlichkeit somit
bestatigt werden. Als intensiv angenommene zukunftige Freude Uber ein Produkt

fuhrte zu einer hoheren Bereitschaft fur das Gut einen Kredit aufzunehmen.
Weitere Annahmen in diese Richtung formulierten, wie in Hypothese eins,

Unterschiede zwischen hedonistischen und utilitaristischen Produkten, die sich in

einer Wechselwirkung zwischen affektiver Vorhersage und der Produktart im
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Einfluss auf die Kreditaufnahmebereitschaft zeigen sollte. Die Ergebnisse zeigten,
dass Studienteilnehmerinnen in den Gruppen mit dem utilitaristischen Produkt
Auto, welches sie fur den Anfahrtsweg zur Arbeitsstatte bendtigten, haufiger
angaben einen Kredit aufnehmen zu wollen, als Personen die an das
hedonistische Produkt der neuen, schéneren Wohnungseinrichtung dachten. Eine
Generalisierung auf hedonistische und utilitaristische Produkte ist auf Grund der
geringen Zahl an verwendeten Gutern selbstverstandlich nicht zulassig. Der
vermutete  starkere Zusammenhang von affektiver Vorhersage und
Kreditaufnahmebereitschaft bei hedonistischen Produkten im Vergleich zu

utilitaristischen, konnte nicht bestatigt werden.

GemaR der Uberlegungen zu Unterschieden zwischen Probandlnnen mit salienter
intuitiver Theorie der Adaption und solchen ohne Fokus auf Emotionsdauer, die fur
die erste Hypothese angestellt wurden, wurde auch in Bezug auf die Bereitschaft
zur Aufnahme eines Kredites ein Unterschied dieser Bedingungen postuliert. Auf
Grund fehlender Vorgangeruntersuchungen konnte a priori nicht festgelegt
werden, in welche Richtung sich dieser Unterschied entwickeln wirde. Zwei
Annahmen waren diesbeziiglich denkbar. Eine Uberlegung vermutete, dass durch
die Salienz von Emotionsdauer und somit Abflachung der Emotionen auch andere
kreditbezogene entscheidungsrelevante Faktoren ins Gedachtnis gerufen wirden
und eine eventuell hohe Emotionseinschatzung an Bedeutung verlieren kdnnte,
weil die eigentliche Kreditentscheidung auf Grund anderer, hier nicht erfasster,
Uberlegungen angestellt wiirde. Die kontrére Erwagung nahm an, dass die beiden
Manipulationen einander begunstigen und die Prasenz von Affektabflachung
gepaart mit einer geringen erwarteten Freude Uber das Produkt zu einer sehr
niedrigen Bereitschaft fihren wirde einen Kredit aufzunehmen. Die
Wechselwirkung zwischen Manipulation der Dauer und der affektiven Vorhersage
konnte  statistisch  belegt ~werden. Der Zusammengang zwischen
Emotionsintensitat und Kreditnahmebereitschaft war in der Gruppe, die Dauer
nicht salient hatte, signifikant hoher, als in der Gruppe, die einen Hinweis auf
Emotionsdauer bekommen hatte. Eine mogliche Erklarung fur diesen Effekt ist,

dass das Denken an die Verganglichkeit von freudigen Emotionen die, dem
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Produkt zugeschriebene, Wichtigkeit des Besitzes mindert und somit die

Aufnahme eines Kredits fur dieses Produkt an Relevanz verliert.

3.4.3 Beachtung anderer Einflussfaktoren auf die Fragestellungen

Neben den gepruften Hypothesen sind selbstverstandlich noch andere Faktoren
und Pradiktoren denkbar, die die Ergebnisse und angenommenen Effekte
beeinflussen kdnnten. Um dieser Tatsache gerecht zu werden, wurden nach der
Hypothesenprufung eine Vielzahl der, in der Literatur identifizierten Faktoren, in
die Analysen eingeschlossen. Intensitatseinschatzungen der eigenen zukunftigen
Emotionen konnten unter anderem durch emotionale Kompetenz beeinflusst
werden (Dunn, Brackett, Ashton-James, Schneiderman, & Salovey, 2007).
Emotionale Kompetenz beinhaltet laut Salovey, Mayer, Goldman, Turvey und
Palfai (1995) die Dimensionen Klarheit, Aufmerksamkeit und Beeinflussbarkeit.
Beeinflussbarkeit negativer Emotionen wurden im Rahmen dieser Untersuchung
nicht erfragt, da Emotionsregulation einen retrospektiven Charakter hat und
lediglich zum Tragen kommt, wenn es darum geht eine vorhergesagte mit einer
tatsachlich erlebten Emotion im Zuge einer Langsschnittuntersuchung zu
vergleichen. Unter emotionaler Aufmerksamkeit ist zu verstehen, wie sehr man
seinen Geflhlen Beachtung schenkt. Emotionale Klarheit hingegen spiegelt die
differenzierte Reprasentation eigener Emotionen wieder (Otto, Doéring-Seipel,
Grebe & Lantermann, 2001). Um statistisch zu prifen, ob emotionaler Kompetenz
ein Erklarungswert in Hinsicht auf die affektive Vorhersage zugeschrieben werden
kann, wurden die beiden beschriebenen Skalen in die Modellanalyse integriert.
Zusatzlich ging die demographische Variable des Alters ein, da diesbezulglich die
randomisierte Gruppenzuteilung nicht gelungen war. Bezlglich keiner der

moglichen Kovariaten wurde ein signifikanter Einfluss gefunden.

Auch im Kontext der Erklarung von Kreditaufnahmewahrscheinlichkeit durch die

affektive Vorhersage, sowie Manipulation des Fokus auf Dauer und die Produktart
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wurden, in der Literatur vorhandene, Einflussvariablen identifiziert und in die
statistische Analyse mit einbezogen. Als relevant erachtete Variablen waren das
Alter der Untersuchungsteilnehmerinnen (Lea, 1993), die generelle Einstellung
Krediten gegenuber (Davies & Lea, 1995) und die subjektive Einschatzung des
Wissens Uber Kredite (Engel, Blackwell und Miniard, 1993; zitiert nach Kirchler,
2003; Jones, 2005). Als zusatzlich benennenswert wurde die Vorerfahrung mit
Krediten empfunden, welche durch die kirzliche Auseinandersetzung mit einer
Kreditaufnahme oder der Tatsache schon einmal einen Kredit aufgenommen zu
haben erfragt wurde. Die deskriptive Datenanalyse zeigte schon im Vorfeld, dass
die Probandinnen angaben durchschnittlich eher wenig Wissen zu besitzen und
weder besonders positive, noch besonders negative Einstellung Krediten
gegenuber zu haben. Lediglich sieben der hundertsechzig befragten Personen
gaben an, schon einmal einen Kredit aufgenommen zu haben. Diese wenig kredit-
affine Stichprobe war beabsichtigt, junge potentielle Kredithehmerlnnen mit wenig

Vorerfahrung sollten speziell analysiert werden.

Statistisch hatte lediglich die Einstellung Krediten gegentber einen Einfluss auf die
Kreditnahmebereitschaft, wobei eine positivere Einstellung zu einer hdheren
Einschatzung der Wahrscheinlichkeit der Kredithahme fuhrte. Dieses Ergebnis
bekraftigte Vorgangeruntersuchungen von unter anderem Davis und Lea (1995)
und ist sehr eingangig, da selbst laientheoretisch vermutet werden kann, dass
Menschen sich eher fir jene Handlungsalternative entscheiden, die sie als gut

empfinden, zu der sie eine positive Einstellung hegen.
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3.4.4 Kritik an der vorliegenden Untersuchung und Ausblick auf

weitere Forschung

Generell bot die Vorgangeruntersuchung von Wang, Novemsky und Dhar (2009)
ein passendes Grundgerust fur den Aufbau der vorliegenden Untersuchung.
Gefundene Ergebnisse zu den Zusammenhangen zwischen Fokus auf Dauer und
Affective Forecast konnten repliziert werden. Der Einfluss der vorhergesagten
emotionalen Reaktion, ausgeldst durch ein Produkt, konnte von einer
Kaufentscheidung auf das Themenfeld der Kreditaufnahmeentscheidung umgelegt
werden. Selbstverstandlich bietet die dafur verwendete Stichprobe von
Studentlnnen ein nur eingeschranktes Generalisationspotential. Die Befragung
von Untersuchungsteilnehmerinnen mit wenig liquiden Geldmitteln und wenig
Krediterfahrung stellt, auf Grund der Homogenitat, eine geeignet vergleichbare
Grundgesamtheit dar, spiegelt aber sicherlich nicht den potentiellen
Osterreichischen Kreditnehmerlinnenmarkt fir Konsumkredite wieder. Spannend
ware es dementsprechend die gefundenen Ergebnisse auf eine reprasentativere
Grundgesamtheit auszuweiten, um zu sehen, wie sich altere, erfahrenere
Bevolkerungsgruppen mit mehr Kaufkraft im Fokus ihrer eigenen zukunftigen

Emotionen bezlglich Kreditnahme verhalten wirden.

Einschrankungen gelten auch fur die verwendeten Produkte. Um weit greifendere
Ergebnisse zu erzielen, ware es sinnvoll sich nicht nur auf ein mogliches Produkt
pro Produktgruppe (hedonistisch/ utilitaristisch) zu spezialisieren, sondern das
Feld der Produktart auf der Dimension Hedonismus — Utilitarismus noch weiter zu
beleuchten. Es kdnnte sein, dass spezifische Produktkategorien bestehen, fur die
generell ofter Kredite aufgenommen wurden und wo die affektive Vorhersage an
Bedeutung verlieren wiurde. Andererseits konnten Produkte identifiziert werden,
bei denen Emotionalitat eine Ubergeordnete Rolle spielt. Marketingstrategisch
konnten  dementsprechend  Werbemalinahmen getroffen  werden, wie
beispielsweise die Strategie bei stark Affective Forecast abgangigen Produkten

Werbungen, die Emotionsdauer betonen zu vermeiden und mehr auf die
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emotionale Komponente zu setzen. Ein ethischerer Gedanke setzt auf der
Kreditgeberseite an und konnte bei derart herausstechend emotionsbetonten
Produktarten sehr wohl Adaption betonen, um Privatkredite zu vermeiden, die
impulsiv fur Konsumguter genommen werden konnten, die finanziell fur die

KundInnen eigentlich nicht tragbar waren (Holzl, Pollai & Kamleitner, 2008).

Methodisch konnte kritisiert werden, dass die vorgegebenen Vignetten
dahingehend sehr einschrankend (im positiven Sinne fur den potentiellen/ die
potentielle Kreditnehmerln) waren, als dass sie vorgaben ein nahezu
zugesichertes Arbeitsverhaltnis in Aussicht zu haben. Dadurch kdnnten positive
Gefuhle ausgelost werden, die durch die Abfrage der Freude im Anschluss noch
verstarkt wirden und somit ein volliges Ausblenden psychologischer Kosten (unter
anderem: Roberts, Golding & Towell, 1998; Stradling, 2001; zitiert nach Holzl,
Pollai & Kamleitner, 2008) von Krediten zur Folge haben kénnten. Der gefundene
Effekt von affektiver Vorhersage auf die Kredithahmeentscheidung ist
moglicherweise  ein  manipulativer, der im ,wahren Leben® bei
Kreditentscheidungen in dieser Form eventuell nicht so stark auftreten wirde.
Wissenschaftlich belegte Vorgange wie ,coupling“ - mentale Koppelung positiver
Emotionen durch den Konsum und negativer Emotionen ausgelost durch die zu
tragenden Kosten - (Prelec & Loewenstein, 1998; Kirchler, Holzl & Kamleitner,

2009) wurden dadurch unterbunden.

Ebenfalls kritisch anzumerken ist die Tatsache, dass nicht erfragt wurde, ob die
Probandlnnen gerade einen oder mehrere Kredite laufend hatten, was die
Entscheidung Uber einen weiteren Kredit beeinflussen kdnnte. Da die bestehende
Krediterfahrung bei den Untersuchungsteilnehmerlnnen als durchwegs gering

anzusehen war, ist ein derartiger Effekt aber eher als gering einzuschatzen.

Weiters betrug die erklarte Varianz des Modells zur Vorhersage der
Kreditnahmewahrscheinlichkeit nur 42 Prozent. Die gefundenen Ergebnisse
konnen also  keinesfalls als  erschopfend zur  Aufklarung  der

Kreditnahmebereitschaft angesehen werden.
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3.5 Zusammenfassung

Die vorliegende Untersuchung kann weitestgehend als Entscheidungsforschung
dariber angesehen werden, was Menschen dazu bewegt Konsumkredite
aufzunehmen. Im Speziellen wurde das Themenfeld des Affective Forecasting als
moglicher Pradiktor fur diese Entscheidungsfindung identifiziert. Affective
Forecasting bezeichnet die Vorhersage emotionaler Reaktionen auf zuklnftige
Ereignisse (Wilson & Gilbert, 2003). Im Falle dieser Untersuchung war das
Ereignis die Antizipation dartber, wie man sich zwei Jahre nach der Anschaffung
eines Produktes damit, beziehungsweise diesbezuglich, fuhlen wirde. Die
Annahmen waren, dass mit steigender Intensitatsvorhersage der positiven
Emotion Freude Uber ein Produkt die Wahrscheinlichkeit fur dieses Produkt einen
Kredit aufzunehmen steigen wiirde. Ahnliche Ergebnisse konnten von Wang,
Novemsky und Dhar (2009) in einer Untersuchung zur Kaufwahrscheinlichkeit

unterschiedlicher Produkte gefunden werden.

In der Literatur wurde, Affective Forecasting betreffend, eine Reihe von
Fehlerquellen identifiziert, die zu falschen Emotionsvorhersagen fuhren kdénnen
(Maclnnis, Patrick & Park, 2005). Ein fundamentaler Fehler wird als ,impact bias“
bezeichnet (Wilson & Gilbert, 2003; Wilson & Gilbert, 2005), welcher die Tendenz
zur Uberschatzung von Dauer und Intensitat emotionaler Reaktionen beschreibt.
Ausgeldst werden kann der ,impact bias“ durch fehlerhafte intuitive Theorien —
also falsche Laientheorien Uber die Entwicklung von Emotionen (lgou, 2004).
Diese Tatsache wurde zum Anlass genommen um zu untersuchen, ob mental
bestehende intuitive Theorien Uber Adaption bei den Probandinnen durch die
Manipulation des Fokus auf Emotionsdauer wachgerufen werden kénnen und ob
weiters durch die Salienz der Emotionsdauer (und somit der Theorie der zeitlichen
Abflachung von emotionalen Reaktionen) die Intensitatseinschatzung der Freude
beeinflusst werden wirde. Der Fokus auf Dauer, der die Manipulation der

intuitiven Theorie darstellte, wurde durch die Abfrage der Emotion zu zwei
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auseinander liegenden Zeitpunkten (nach einer Woche und nach zwei Jahren)
durchgefuihrt. Die Annahme dahinter war, dass das Nachdenken uUber die
zukunftige Freude zu zwei Zeitpunkten dazu flhren sollte, dass fur den zweiten
Zeitpunkt geringere Intensitatseinschatzungen getatigt wirden und somit Adaption

salient wurde (Wang, Novemsky & Dhar, 2009).

Weiters wurde in den angenommenen Effekten zwischen hedonistischen und
utilitaristischen Produkten unterschieden (Babin, Darden & Griffin, 1994; zitiert
nach Childers, Carr, Peck & Carson, 2001), da es, sowohl fir den Affective
Forecast, als auch fiir die Bereitschaft zur Kreditaufnahme, einen Unterschied
machen sollte, ob die Probandinnen Uber ein nutzliches Produkt nachdenken
wulrden, welches sie bendtigen oder Uber ein Luxusprodukt, bei dem das
Vergnugen im Vordergrund stiinde. Verwendet wurden das utilitaristische Produkt
Auto und das hedonistische Produkt neue Wohnungseinrichtung, wobei betont
wurde, dass das neue Design der Wohnung nicht gebraucht wirde, sondern rein

der Verschonerung diene.

Als Material zur Untersuchung der Annahmen diente eine Online-
Fragebogenuntersuchung. = Nachdem die  Untersuchungsteilnehmerinnen,
ausschlieBlich Studentinnen mit wenig Krediterfahrung, sich in die Situation
hineinversetzten sollten sie hatten einen neuen Job und eine eigene Wohnung in
Aussicht, und wirden finanziell von den Eltern unabhangig sein wollen, wurde die
Stichprobe in zwei Gruppen - mit jeweils der Beschreibung des hedonistischen
Produktes Auto, welches sie fur die Anfahrt zur Arbeitsstatte brauchten oder der
Beschreibung einer neuen, schoneren Wohnungseinrichtung, die hedonistische
Aspekte ansprach — geteilt. AnschlieRend fand die Manipulation des Fokus auf
Dauer statt, indem die bestehenden Gruppen noch einmal geteilt wurden — in
Intensitatseinschatzung der Freude Uber das beschriebene Produkt zu einem oder
zwei Zeitpunkten. Anschlieend sollten die Studentinnen angeben mit welcher
Wahrscheinlichkeit sie fur das Produkt einen Kredit in der Hohe von € 9.000.-

nehmen wiurden.
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Die Ergebnisse zeigten eine gelungene Manipulation der intuitiven Theorie der
Adaption. Probandinnen mit Fokus auf Dauer sagten signifikant hohere
Intensitaten der Freude Uber das Produkt vorher. Ein Unterschied dieses
Zusammenhangs zwischen hedonistischen und utilitaristischen Produkten konnte
statistisch nicht bestatigt werden. Weiters konnte die Pradiktorwirkung der
affektiven Vorhersage auf die Bereitschaft einen Kredit aufzunehmen bestatigt
werden. Hohe Auspragungen in der Emotionsvorhersage fuhrten zu hoherer
Kreditnahmewahrscheinlichkeit. Die Bereitschaft einen Kredit aufzunehmen war
bei dem utilitaristischen Produkt Auto grofRer als bei der hedonistisch besetzten
Wohnungseinrichtung. Ein starkerer Zusammenhang zwischen affektiver
Prognose und Kredithahmewahrscheinlichkeit in der hedonistischen Bedingung
konnte statistisch nicht belegt werden. Die Analysen zeigten des Weiteren eine
Wechselwirkung zwischen der angegebenen Freude und der Manipulation der
Salienz der Dauer auf die Kredithahmebereitschaft. Wie sehr der Affective
Forecast auf die Wahrscheinlichkeit der Kredithahme wirkt, hangt also davon ab,
ob die intuitive Theorie der Adaption mental prasent ist. Bei den Versuchsgruppen
ohne Hinweis auf Emotionsabflachung war der Zusammenhang zwischen

Affektprognose und Kreditnahmebereitschaft hoher.

Zusammenfassend reiht sich die vorliegende Untersuchung in eine Serie von
Untersuchungen ein, die erfolgreich den Erklarungsgehalt intuitiver Theorien fur
die Beeinflussung affektiver Vorhersagen belegen konnten (lgou, 2004; Wang,
Novemsky & Dhar, 2009). Es zeigte sich, dass intuitive Annahmen Uuber
Emotionsentwicklung bei Laien nicht in Form einer einzigen Theorie reprasentiert
zu sein scheinen - welche intuitive Theorie zur Entscheidungsfindung
herangezogen wird, liegt offenbar an deren momentanen mentalen Prasenz.
Weiters konnte bestatigt werden, dass sich Affective Forecasts daflr
verantwortlich zeigen, ob die Bereitschaft besteht ein Produkt mit Hilfe eines
Kredits in den eigenen Besitz zu bringen oder nicht. Intensive
Emotionsvorhersagen flihren zu einer grofReren Bereitschaft Konsumkredite als

Finanzierungsmittel zu nutzen.
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In eine Aussage zusammengefasst konnten die, in der vorliegenden Untersuchung
gefundenen, Zusammenhange folgendermalen lauten:

,Wir gonnen uns, was uns vermeintlich glicklich macht oder was als nutzlich und
brauchbar einzustufen ist, so lange wir nicht durch uns selbst oder andere auf das
Abflachen der Freude aufmerksam gemacht werden, die mit dem Gekauften

einhergeht; dafir wird auch die Last eines Kredits geduldet".
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C. Fragebogen

Der vorgelegte Fragebogen unterscheidet sich in den vier Gruppen durch die
Vorgabe der Vignette, die sich einmal auf ein hedonistisches und einmal auf ein
utilitaristisches Produkt beziehen soll (Wohnungseinrichtung vs. Auto). Weiters
erfolgt eine Differenzierung zwischen der Abfrage der emotionalen Vorhersage zu
einem oder zu zwei Zeitpunkten (kein Fokus auf Dauer vs. Fokus auf Dauer), was
einen Hinweisreiz auf die Dauer von emotionalen Reaktionen bewirken soll, um
die Untersuchungsteilnehmerinnen das Konzept der intuitiven Theorie der

Adaption salient zu machen.

Auf den folgenden Seiten wird jeweils ein Fragebogen mit der Vignette des
hedonistischen Produktes und dem Hinweis auf Dauer und ein Fragebogen mit
der Vignette des utilitaristischen Produktes ohne Hinweis auf Dauer exemplarisch
dargestellt. Die anderen beiden Fragebdgen stellten eine Kombination der

nachstehend vorgestellten dar.
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Fragebogen Gruppe 1

(hedonistisches Produkt/ Hinweis auf Dauer; siehe Tabelle 1)

Herzlich Willkommen liebe Teilnehmerinnen und Teilnehmer!

Viglen Dank, dass Sie an der vorliegenden Studie zum Thema Kreditverhalten im
Rahmen meiner Diplomarbeit teilnehmenl

In diesem Fragebogen geht es um lhre persénliche Einstellung. Bitte beantworten Sie die
Fragen ehrlich und spontan; s gibt kein richtig und falsch. Die Daten werden
selbstverstandlich streng wertraulich und anomym behandelt und nicht an Dritte
weitergegeben.

Vielen Dank fiir Ihre Mithilfe!

Alexandra Hahn

Diiese Studie wird irn Rahrnen meiner Diplowmarbeit durchgefihet.
Klontakt: Alexandrs Hahn

98




Bitte versetzen Sie sich in folgende Situation:

Sie sind im Endspurt lhres Studiums — die Beendung der Diplomarbeit ist in naher
zeitlicher Reichweite und ein Diplomprifungstermin steht schon fest. Durch Glick und
Engagement hat es sich ergeben, dass Sie auch schon einen Job in Aussicht hakben. Mun
kannen Sie endlich die lang ersehnte vollige Unabhangighkeit leben und sind nicht mehr
auf die finanzielle Unterstitzung der Eltern angewiesen. Sie wollen auf eigenen Beinen
stehen.

Eine eigene Wohnung haben sie schon. Diese ist zwar zZweckmankig ausgestattet - die
Einrichtung entspricht aber optisch nicht ganz lhren Yorstellungen. Sie Oberlegen sich ein
komplett neues, schaneres Design, welches Sie ca. 2.000Euro kosten wirde. Da lhr
Erspartes derzeit noch keinen Kauf in bar zulasst, missten Sie einen Kredit aufnehmen.

Diese Studie wird ira Fahunen meiner Diploraarbedt durchgefihet.
Fontakt: &lexandrs Habm
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Seite von 13

Wie wirden Sie sich eine Woche nach dem Kauf mit der neuen Einrichtung filhlen?

el kaum  mittelmaciy  ziemlich  auBerardentich
Emicrnotreuent ©o o o o o
gﬁgrlqltjuzg;‘:h waren Sie mit der o o - . o
VWie zufrieden waren Sie weagen der o o o o o

Einrichtung?

Wie wirden Sie sich nach 2wei Jahren mit der Einrichtung fihlen?

nﬁ‘car:t kaum  mitelmaBig  ziemlich  auRerordentlich

Wie sehrwilrden Sie sich Uber die
Einrichtung freuen? o o o o o

Wie glicklich waren Sie mit der
Einrichtung? © © © © ©
Wie zufrieden waren Sie wegen der

Einrichtung? © © © © ©
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Heite won 13

Flrwie wahrscheinlich halten Sie es, dass Sie (sich) in dieser Situation. .

kaingstall wahrscheinlich iallgicht ziemlich ganz
EHESE nicht Wl = wahrscheinlich  sicher
... mit Menschen, deren Meinung

lhnenwichtig ist, Ober die .

Aufnahme eines Kredits beraten
wirden?

.. bei einer Bank Ober magliche

Kredite Zur Finanzierung ¥y ¥y O I I
informieren wirden?
... einen Kredit aufnehmen ~ ~ o o .

-
-
\

wirden? - -
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Die Menschen waren
besser dran, wenn sie
weniger fihlen und mehr
cenken wirden.

[ch denke, es ist nutzlos,
den eigenen Gefiihlen und
Stimmungen
Aufmerksambkeit zu
schenken.

lch kiimmere mich
gewdhnlich wenig darum,
was ich gerade fihle.

MWanchmal kann ich gar
nicht sagen, was meine
Zefiihle sind.

Ich bin selten dariber im
Unklaren, wie ich mich
fihle.

Gefihle geben dem Leben
ging Richtung.

lch glaube daran, beim
Handeln das Herz
sprechen zu lassen.

starker
Widerspruch

etwas
Widerspruch

weder
Zustimmung
noch
Widerspruch

etwas starke
Fustimmung  Zustimmung
O @]
O @]
O O
O @]
O O
O @]
O @]
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Seite wor 13

Im Folgenden finden Sie eine Reihe von Aussagen zu Meinungen und
Erlebensweisen. Bitte lesen Sie jede Aussage durch und geben Sie an, ob
Sie ihr widersprechen oder zustimmen.

wedar
starker etwas Zustimmung etmwas starke
Widerspruch  Widerspruch nach Zusatimmung  Zustimmung
Widerspruch
Furmichist die beste Art
m|t Gefihlen umzugehen, - - o - -
sie wol und ganz zu -
erleben.
Meine Ansichten und
heinungen scheinen sich
immer zU verandern, je O O I (@] O
nachdem, wie ich mich
fihle.
lch bin mir gewdhnlich
meiner efiihle Ober - - o - -
einen Sachverhalt -
bewusst.
Gewdhnlich binich im
Unklaren dariber, wie ich (@] O I O O
mich filhle.
Man solite sich niemals
w0 seinen Gefihlen leiten O O O @] O
lassen.
Ic_h gebe meinen Gefilhlen = = o = =
nie nach. -
lch fihle mich mit meinen

zeflhlen wohl,
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Seite von 13

Ich achte sehr darauf wie
ichmich fiihle.

[ch kann mir keinen Reim
auf meine Gefihle
machen.

lchwidme meinen
Zefihlen viel
Aufmerksamkeit.

Ich denke oft Ober meine
Geflhle nach.

lch bin mir gewdhnlich
Uber meine Gefilhle sehr
im klaren.

lch kenne gewahnlich
meine Gefiihle Dber
einen Sachverhalt.

Gewohnlich ist es
Zeitverschwendung Ober
seine Gefihle
nachzudenken.

T .
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o

weder
Zusatimmung
noch
Widerspruch

@)

ATy A
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o

104



Heite won 13

Welcher Aspekt steht fir Sie bei
Einrichtung im Vordergrund?

Mutzen

-
\

sehr
langsam

Wie schnell, denken Sie, werden Sie sich an

die Einrichtung gewdhnen?

-
\

eher
langsam

weder
nach

9]

wedar
noch

eher
schnell

wergnigen!
Lustgewinni
Angenehmes

sehr schhell
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Wie stehen Sie generell zu Krediten?

starker etwas
Widerspruch  Widerspruch

Es gibt keine
Entschuldigung dafar, sich @} @]
Geld auszuborgen.

MWan sollte immer sparen,
bevar man sich etwas (@] (@]
kauft.

Das Kreditwesen ist in
integraler Bestandteil

. (@] O
unserer heutigen -
Gesellschaft.

Esist ok sein Konto zu

Uberzighen, wenn man = =
wellt, man kann das Geld b
Zuriickzahlen.

Wenn man einmal

Schulden hat, kommt man @] O
schiver raus.

Esist besser |etzt stwas zu

haben und spater dafir zu C O

bezahlen.

weder
Zustimmung
noch
Widerspruch

O

etwas starke
Fustimmung  Zustimmung

™
W

(&)
W

™y
bt

y
W

(&)
W

Yy
ot
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Heite won 13

nar
kein kaum  mittelmalig  wiel
Wissen

auferordentlich
viel Wissen

Haben Sie sich im Laufe lhres Studiums
Wissen ber Kredite angeeignet? O @] [ ] [ ] @]
(Vaorlesungen, Seminare, etc)

Wie schatzen Sie lhr Yyissen gegeniber

Krediten generell gin? © © © © ©

ia nein
Haben Sie im letzten Jahr daran gedacht sinen Kredit aufzunehmen? (&) @]
Haben Sie schon einmal einen Kredit aufgenommen™? O O

Heite won 13

Bitte beantworten Sie zum Abschluss noch einigen Fragen zu lhrer Person:
VWie alt sind Sie (in Jahren)? [ ]

mannlich weiblich

lhr Geschlacht? O (4]
0-500€  501-1000€  1001-1500€  1501-2000€ 2%%30;

MWonatliches Metto-Einkommen O O O O O
Ja Mein

Sind Sie Studentin®? @] O

Welche Studienrichtung? | |
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Seite von 13

Vielen Dank, dass Sie an dieser Studie teilgenommen haben!

YWenn Sie an Informationen Ober den Inhalt und die Ergebnisse der Studie interessiert sind,
schreiben Sie eine E-Mail an Alexandra Hahn mit dem Betreff "Studienergebnisse
Diplomarbeit”.

Sie konnen das Fenster nun schliefen.
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Fragebogen Gruppe 4

(utilitaristisches Produkt/ kein Hinweis auf Dauer; siehe Tabelle 1)

Herzlich Willkommen liebe Teilnehmerinnen und Teilnehmer!

Wielen Dank, dass Sie an der vorliegenden Studie zum Thema Kreditverhalten im
Rahmen meiner Diplomarbeit teilnehmen!

In diesem Fragebogen geht es um lhre persénliche Einstellung. Bitte beantworten Sie die
Fragen ehrlich und spontan; es gibt kein richtig und falsch. Die Daten wierden
selbstverstandlich streng vertraulich und anonym behandelt und nicht an Dritte
weltergegeben.

Vielen Dank fiir Ihre Mithilfe!

Alexandra Hahn

Diege Studie wird irn Fahumen meiney Diploraarbeit durchgefihet.
Fortakt: &lexandrs Hatm
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Bitte versetzen Sie sich in folgende Situation:

Sie sind im Endspurt lhres Studiums — die Beendung der Diplomarbeit ist in naher
zeitlicher Reichweite und ein Diplomprifungstermin steht schon fest. Durch Glick und
Engagement hat es sich ergeben, dass Sie auch schon einen Job in Aussicht haben. Mun
kannen Sie endlich die lang ersehnte vollige Unabhangigkeit leben und sind nicht mshr
auf die finanzielle Unterstitzung der Eltern angewiesen. Sie wollen auf eigenen Beinen
stehen.

Den einzigen Machteil an der neuen Arbeitsstatte stellt die Anfahrt dar. Das Blro ist zviar
offentlich erreichbar, dies ist allerdings mit grofiem zeitlichen Aufiwand und mehrmaligem
Umsteigen verbunden. Ein Auto ware fir diesen Zweck nitzlich. Preislich missten Sie
dafir ca. 9 000Euro aufwenden. Da lhr Erspartes derzeit noch keinen Kauf in bar zulasst,
missten Sie einen Kredit aufnehmen.

Digse Studie wird itn Rahraen meiner Diplomarbeit durchgefithet.
Fontakt: blexandra Hahn

Seite von 13

Bitte iiberlegen Sie, wie Sie sich zwei Jahre nach dem Kauf des Autos fiihlen
wirden.

Es geht nicht um die Marke, die Sie sich ausgesucht haben, sonderm rein um die Emationen,
die mit dem EBesitz des neuen Autos einhergehen wirden:

gar

nicht kaum  mittelmaiio  ziemlich  auferordentlich

YWie sehrwirden Sie sich Ober das Auto
freuen?

YWie gliicklich waren Sie mit dem Auto?

YWie zufrieden wiaren Sie wegen des
Autos?
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Heite won 13

Flrwie wahrscheinlich halten Sie es, dass Sie (sich) in dieser Situation. .

kaingstall wahrscheinlich iallgicht ziemlich ganz
EHESE nicht Wl = wahrscheinlich  sicher
... mit Menschen, deren Meinung

lhnenwichtig ist, Ober die .

Aufnahme eines Kredits beraten
wirden?

.. bei einer Bank Ober magliche

Kredite Zur Finanzierung ¥y ¥y O I I
informieren wirden?
... einen Kredit aufnehmen ~ ~ o o .

-
-
\

wirden? - -
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Cie Menschen waren
besser dran, wenn sie
wigniger fihlen und mehr
clenken wilrden.

Ich denke, es ist nutzlos,
den eigenen Gefiihlen und
Stimmungen
Aufmerksambkeit zu
schenken.

lch kimmere mich
gewdhnlich wenig darum,
was ich gerade fihle.

MWlanchmal lkann ich gar
nicht sagen, was meine
efilhle sind.

lch bin selten dariiber im
Unklaren, wie ich mich
fihle.

Gefiihle geben dem Leben
eing Richtung.

lch glaube daran, beim
Handeln das Herz
sprechen zu lassen.

starker
Widerspruch

etwas
Widerspruch

weader
Zustimmung
noch
Widerspruch

etwas starke
Zustimmung  Zustimmung
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
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Seite wor 13

Im Folgenden finden Sie eine Reihe von Aussagen zu Meinungen und
Erlebensweisen. Bitte lesen Sie jede Aussage durch und geben Sie an, ob
Sie ihr widersprechen oder zustimmen.

wedar
starker etwas Zustimmung etmwas starke
Widerspruch  Widerspruch nach Zusatimmung  Zustimmung
Widerspruch
Furmichist die beste Art
m|t Gefihlen umzugehen, - - o - -
sie wol und ganz zu -
erleben.
Meine Ansichten und
heinungen scheinen sich
immer zU verandern, je O O I (@] O
nachdem, wie ich mich
fihle.
lch bin mir gewdhnlich
meiner efiihle Ober - - o - -
einen Sachverhalt -
bewusst.
Gewdhnlich binich im
Unklaren dariber, wie ich (@] O I O O
mich filhle.
Man solite sich niemals
w0 seinen Gefihlen leiten O O O @] O
lassen.
Ic_h gebe meinen Gefilhlen = = o = =
nie nach. -
lch fihle mich mit meinen

zeflhlen wohl,
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lch achte sehr darauf wie
ich mich fihle.

lch kann mir keinen Reim
auf meine Geflhle
machen.

lch widme meinen
Zefilhlen viel
Aufmerksambkeit.

lch denke oft iber meine
Gefiihle nach.

lch bin mir gessidhnlich
(ber meine Gefihle sehr
im klaren.

lch kenne gewdhnlich
meine Gefihle Dber
einen Sachverhalt.

Gewdhnlich ist es
Zeitverschwendung Ober
seine Geflhle
nachzudenken.

Widersprich  Widerspruch
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o

weder
Zusatimmung
noch
Widerspruch

o

S AT
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
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Heite won 13

d Yergnigens
Mutzen 3 Er Lustgewinni
b Angenehmes
Welcher Aspekt steht fir Sie bel Auto im o o o o o
Voardergrund?
sehr eher wedar eher h hnall
langsam  langsam noch schnell EIEI7 SIS
Wie schnell, denken Sie, werden Sie sich an
- 5 @] C O O O
das Auto gewdhnen?
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Wie stehen Sie generell zu Krediten?

starker etwas
Widerspruch  Widerspruch

Es gibt keine
Entschuldigung dafar, sich @] 9]
Geld auszuborgen.

Ilan sollte immer sparen,
bevor man sich etwas ] I
kauft.

Das Kreditwesen ist ein
integraler Bestandteil

: (@] (@]
Lnserer heutigen
Gesellschaft,
Es ist ok sein Konto zu
(berziehen, wenn man = =
wells, man kann das Geld h b
Zurickzahlen.
Wenn man einmal
Schulden hat, kommt man @] @]
schwier raus.
Es ist besser stz stwas ZuU
haben und spater dafir zu O O

bezahlen.

weader
Zustimmung
noch
Widerspruch

&)
\.J

(@)
./

&)
-

etwas starke
Zustimmung  Zustimmung

O
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Heite won 13

nar
kein kaum  mittelmalig  wiel
Wissen

auferordentlich
viel Wissen

Haben Sie sich im Laufe lhres Studiums
Wissen ber Kredite angeeignet? O @] [ ] [ ] @]
(Vaorlesungen, Seminare, etc)

Wie schatzen Sie lhr Yyissen gegeniber

Krediten generell gin? © © © © ©

ia nein
Haben Sie im letzten Jahr daran gedacht sinen Kredit aufzunehmen? (&) @]
Haben Sie schon einmal einen Kredit aufgenommen™? O O

Heite won 13

Bitte beantworten Sie zum Abschluss noch einigen Fragen zu lhrer Person:
VWie alt sind Sie (in Jahren)? [ ]

mannlich weiblich

lhr Geschlacht? O (4]
0-500€  501-1000€  1001-1500€  1501-2000€ 2%%30;

MWonatliches Metto-Einkommen O O O O O
Ja Mein

Sind Sie Studentin®? @] O

Welche Studienrichtung? | |
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Seite von 13

Vielen Dank, dass Sie an dieser Studie teilgenommen haben!

YWenn Sie an Informationen Ober den Inhalt und die Ergebnisse der Studie interessiert sind,
schreiben Sie eine E-Mail an Alexandra Hahn mit dem Betreff "Studienergebnisse
Diplomarbeit”.

Sie kénnen das Fenster nun schlieien.
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D: Rohdaten

Codierung der Rohdaten:

Versuchsperson | numerische Ordnung der Versuchspersonen
Zuordnung der Versuchspersonen zu einer der vier Versuchsgruppen
hd = Gruppe 1; hedonistisches Produkt/ Emotionsdauer salient
Gruppe hkd = Gruppe 2; hedonistisches Produkt/ Emotionsdauer nicht salient
ud = Gruppe 3; utilitaristisches Produkt/ Emotionsdauer salient
ukd = Gruppe 4; utilitaristisches Produkt/ Emotionsdauer nicht salient
Gruppg numerische Zuordnung zu einer der vier Gruppen
numerisch
Dummycodierung der Manipulation Salienz der Emotionsdauer
SplitDauer 1 = Emotionsdauer salient

2 = Emotionsdauer nicht salient

SplitProdukt

Dummycodierung der Produktart
1 = hedonistisches Produkt, 2 = utilitaristisches Produkt

nid, datstart,
datbeginn, Datum und zeitliche Beginnangaben
datende
freude 11 Items der Skala "Emotionsintensitat" zum ersten Zeitpunkt
freude 12 _ . _ o o o _ .
1 = gar nicht, 2 = kaum, 3 = mittelmaRig, 4 = ziemlich, 5 = auRerordentlich
freude 13
freude 21 Items der Skala "Emotionsintensitat" zum zweiten Zeitpunkt
freude 22 i . _ o s T _ .
1 = gar nicht, 2 = kaum, 3 = mittelmaRig, 4 = ziemlich, 5 = aufRerordentlich
freude 23
kredit 1 Items der Skala "Kreditaufnahmewahrscheinlichkeit"
kredit 2 1 = keinesfalls, 2 = wahrscheinlich nicht, 3 = vielleicht
kredit 3 4 = ziemlich wahrscheinlich, 5 = ganz sicher
Items der Trait Meta-Mood Scale
tmms1-21 1 = starker Widerspruch, 2 = etwas Widerspruch, 3 = weder Zustimmung

noch Widerspruch, 4 = etwas Zustimmung, 5 = starke Zustimmung

einstellung1-6

Items der Skala "Krediteinstellung"
1 = starker Widerspruch, 2 = etwas Widerspruch, 3 = weder Zustimmung
noch Widerspruch, 4 = etwas Zustimmung, 5 = starke Zustimmung

ltems zum "Kreditwissen"

x:z:gﬂ ; 1 = gar kein Wissen, 2 = kaum Wissen, 3 = mittelmalig viel Wissen,
4 = viel Wissen, 5 = aul3erordentlich viel Wissen

iggﬂ;ﬂgg ; 1 = Erfahrung, 2 = keine Erfahrung

geschlecht 1 = mannlich, 2 = weiblich

student 1 = Studentin

einkommen 1= 9—500€, 2 =501-1000€, 3 = 1001-1500€, 4 = 1501-2000¢€,
5 = Uber 2000€

age numerisch

studienrichtung offen

worum offen
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159 5 5 3 2 1 1 1 2 5 4 5 4 2 2
| 0| 5 5 2 3 1 1 5 1 5 5 4 4 1 4
1E
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160 i 1 2 5 4 5 5 1 1 1 1 3 2 3
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] ] wissen1 wissen2 h 1 geschl student age studienr worum
145 () 3 2 1 1 4 2 2 1 1 3 28 Geographie Bedeutung
146 5 4 5 1 2 3 2 2 2 1 2 26 Geographie und ...
147 3 1 5 1 3 3 2 2 2 1 1 21 Wirtschaftsrecht  Welche M
148 4 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 21 Geographie menschlic.
149 4 4 1 3 1 3 2 2 2 1 1 19 Geographie Zusammen. |
150 5 3 4 2 <) 3 2 2 2 1 1 21 Geographie Darum, zu . |
151 2 3 4 3 3 3 2 2 2 1 1 23 IBW Ob eher "a,
152 3 1 4 2 2 3 2 2 1 1 1 23 Geographie Um Sozial...
153 3 3 4 1 3 3 2 2 2 1 1 22 BWL
154 4 4 4 3 1 2 2 2 v, 1 1 20 Psychologie
155 4 ) 2 3 4 k) 2 2 2 1 2 24 Psychologie psychologi
156 4 4 3 2 2 <] 2 2 2 1 1 22 Psychologie
157 5 2 4 2 2 3 2 2 2 1 2 26 Geographie Wie stark
158 5 5 2 3 5 5 2 2 2 1 2 20 Wirtschaftsinform... Bewusstse
159 4 2 3 1 1 2 2 2 2 1 1 21 Lehramt Geo u. leichtfertig. .
160 4 4 5 2 1 2 2 2 2 1 1 24 Sport + Geo Ob wir uns
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Offene Antworten ,Worum denken Sie geht es in dieser Studie?*

Geflihle und Kredite

Einstellungen zu Krediten

Wie sich Emotionalitat/Rationalitat auf Einstellung gegeniber Krediten auswirkt

Kreditverhalten und Geflihle

Ich glaube es geht darum, wie wahrscheinlich es ist, dass man einen Kredit aufnimmt.
Mal sehen ob ich auch nur annahernd richtig lag.

Umgang mit Gefihlen

Zusammenhang zwischen "auf die eigenen Gefiihle héren" und Kreditaufnahme

Wie gerne Leute einen Kredit aufnehmen fir eine Enrichtung

Einstellung zu Krediten bzw. ob die Persdnlichkeit mit der Einstellung zu Krediten
zusammenhangt.

Wie leichtfertig Menschen Kredite aufnehmen wirden; Wissen Uber das Kreditwesen

Wie Absolventen zu einer Kreditaufnahme stehen.

Finanzierung (Ubersicht,Vernunft,Verantwortung) Kauflust

ein auto

Herauszufinden wie die Leute zu Geld stehen und wie sie damit umgehen!

Ich denke es geht um Emotionen zu Krediten.

Kreditneigung der Studenten/innen

vielleicht darum ob es einen unterschied macht wie man nach den gefuhlen fragt am anfang,
z.b. wirst du zufrieden sein, glicklich usw. aber kredite...keine ahnung.

Es geht um die Aufnahme eines Kredites und wie man der Verschuldung gegeniber eingestellt ist.

Wie die heutige Sichtweise verschiedener Menschen bezlglich Krediten ist.
Du willst herausfinden, wie Me

Um Kredite und das Verhalten der Menschen dazu.

Welche Motive es gibt um Kredite aufzunehmen

Welches Verhaltnis habe ich zum Konsum. Nehme ich daflir auch in Kauf mich von jemanden
abhéngig

zu machen. Kaufe ich etwas, ich es gern mdchte (Gefiihl) oder weil ich es brauche und dariber
wirklich na

Beziehung zwischen Rationalitdt und Kreditaufnahme

Wirtschaftskrise

Technisches Wissen zu Erwerben, das zur Erstellung eines Produktes ausreicht

Um die Erfassung, wie Menschen mit ihnrem Geld umgehen.

wie glucklich man mit seiner wohnung und den kreditrickzahlraten man nach einiger zeit ist.

ich glaube dass es um verantwortung ,geld , gefiihle , handlungen und verstand geht ,
es um verstand versus geflihlen geht ...

dummme leute, die kredite aufnehmen um die wohnung umzudekorieren, und erst spater
draufkommen,
dass das schlecht war. und wie empfanglich die leute fir sowas sind... oder so

Verhalten, Gefiihle, Geld, Kredite

rationale/irrationale Gedankengange

Wie sehr spielen Geflihle eine Rolle in finanziellen Entscheidungen? Vor allem bei Gegenstanden,
welche nicht nur einen praktischen Nutzen darstellen, sondern auch im Alltag eine grof3e Rolle fur
das Wo

Fahigkeit mit Geld umzugehen und Selbsteinschatung

Schulden und Geflihle

ob gefiihlsbetonte we

Gefiihle
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Einfluss von Emotionen (emotionalen vs rationalen Personen) bei der Bewertung von Alternativen
in Entscheidungssituationen

Nachforschung und Analyse der personlichen Einstellung zu Krediten bzw. Kreditaufnahme.

Kaufentscheidungen bzw. Entscheidung fiir/gegen Kredit

Einstellungen und Gefiihlserleben

eventuell ob Personen die sich sehr von GefA%hlen lenken lassen eher Kredite aufnehmen.

Einstellungen zu Krediten - Rechtfertigungen & Geflihle die damit vebunden sind Umgang
mit den eigenen Emotionen

In wie weit wirken sich Geflihle auf die Risikobereitschaft (sich eine Kredit aufzunehmen)aus.

Uber rationalitdt und irrationalitat von entscheidungen

Um die Aufnahme eines Kredites wegen einem Auto und um Gefiihle?! :)

Kreditverhalten / ob Gefihle oder rationale Entscheidungen dabei eine Rolle spielen

Kreditverhalten

psycholog. Hintergriinde zu Kreditwesen

Kreditwesen, Griinde warum und wieso, wie Menschen damit umgehen

herauszufinden, was (im sinne von: welche emotionen, gedanken) menschen dazu bewegen
konnte,
sich einen kredit aufzunehmen.

Vorurteile tiber Kredite, wie Menschen tber Kredite denken und wie man ihr Denken tber
Kredite beeinflussen bzw verandern kann.

Wirtschaftskrise :-), Geld, Geflhle

Emotionale/Rationale Entscheidungskriterien bei Kreditaufnahme

Uber die Relevanz von Geflhlen fir die Entscheidung einen Kredit aufzunehmen

Kreditwesen, Geflihle dabei

Vgl v Gefuhl u Rationalitat (Gglberstellg)

Um das Kreditverhalten von Kredithehmern. Vor allem dann, wenn eine Anschaffung notwendig
ist,
man aber im Moment nicht liquide genug ist.

psychologische Aspekte des Kreditaufnehmens

Wie Menschen auf die Verlockung des Kredits reagieren und wie sie mit dem bsetandigen
Wissen von Schulden umgehen.

einschatzung von gefihlen

Um die Frage, inwieweit grundsatzlich die Bereitschaft besteht, Kredite aufzunehmen und
inwiefern

sich die Entscheidung fiir einen Kredit psychisch belastend auswirken kann, vor allem auf junge
Mensche

Studie Uber Entscheidungsfahigkeit, - grinde..

Inwieweit Menschen beim Aufnehmen eines Kredits ihre Geflihle mitsprechen lasseen.

Um die Einstellung gegeniber Krediten und den eigenen Geflihlen.

Um Geflihle, Kredite und das bewusste eigenen Handeln.

Kreditwesen und wie man Uber seine Entscheidungen nachdenkt, mit dem Kopf oder aus dem
Bauch heraus

um Kredite?!

Um Geflihle und Emotionen

Einstellung von Menschen gegenuber Krediten

Gefestigte Geflihle, Emotionalitat, Verstandnis und Kenntnis bzw. Erkennen seiner Geflhle.
und so nebenbei Umfrage Uber die gesellschaftliche Anerkennung von Krediten, ob es legitimiert
wird...

Inwieweit Geflihle das finanzielle Handeln / die finanzielle Risikobereitschaft beeinflussen

Rationalitat und Gefihle bei Krediten. Soll man dem Bauchgefuhl bei finanziellen Dingen
nachgehen oder dem rationalen Denken?!

keine Ahnung, kann mit Fragebdgen nicht viel anfangen... sorry.
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Um gefihlvolle Autos.

Zusammenhang Kreditverhalten und Ausmaf der Emotionalitét bei Entscheidungen

Kreditwesen, personliche Einstellung zu Finanzierungen (zB Leasing), Gefiihlsleben, Auto

Emotion, Ratio und Konsum auf Pump

Kreditverhalten, Emotionen in wirtschaftlichem Zusammenhang

Ob persAfnliche GefAVihle auswirken auf ein spezifisches Kaufverhalten hat.

Die Bereitschaft einen Kreditaufzunehmen gewissen Gefiihlsrichtungen/-Mustern zuzuordnen

Um die Auswirkungen von Gefiihlen auf Entscheidungen, um Risikomenschen die mehr fir den
Tag leben

und nicht soweit vorausdenken, dagegen stehen die vorsichtigeren Leute, die alles gewissenhaft
planen,

wie leicht sich leute durch ihre Geflihle und Wiinsche bei Entscheidungen,
besonders bei Krediten davon beeinflussen lassen.

die diskrepanz zwischen bauch und kopfentscheidungen bei finanziellen dingen. finanzkrise??

Fihrt affektuelles oder rationales Denken zur Bereitschaft einen Kredit aufzunehmen

Bedeutung von Emotionen im Wirtschaftssystem

Welche Meinung bzw. Ansichten man zu dem Thema "Kredit" hat und wie
man sich fuhlt nach einem Autokauf!

menschliches Verhalten im Bezug auf Geld

Zusammenhang zwischen GefA%hl und Nutzen von GegenstArnden.

Darum, zu erfahren wie Menschen in unserer heutigen Zeit wirtschaften und darum das
Konsumverhalten zu erfassen.

Ob eher "aus dem Bauch heraus" gekauft wird oder genau tberlegt wird ob man etwas kauft und
daflir sogar noch einen Kredit aufnimmt

Um Sozialpsychologie und ihre Wirrungen.

psychologisches Handeln

Wie stark werden Kreditentscheidungen von Gefiihlen beeinflusst

Bewusstsein und Entscheidungsfindung beziglich eigenem Handeln.

leichtfertiger Umgang mit Geld - aber auch Schuldgefiihle

Ob wir uns bei wichtigen Entscheidungen, die starke Auswirkungen auf den Verlauf unseres
Lebens haben,
von unserem Geflhl leisten lassen??
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