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Zusammenfassung

Aufgrund des Rucktrittsrechts bei Internetgeschaften und den hohen Kosten fir
Retournierungen stellt Nachkaufreue, insbesondere fiir Onlinehéndler, ein relevantes
Thema dar. Die vorliegende Masterarbeit behandelt daher die Einflussfaktoren auf
Nachkaufreue sowie mogliche Malinahmen zur Senkung beziehungsweise Vermeidung
dieser. Im Rahmen des theoretischen Teils werden Theorien, die mdgliche
Erklarungsansatze fiur Reue darstellen, erlautert. Die aus der Literatur gewonnenen
Erkenntnisse werden mittels einer, an Endverbraucherlnnen gerichteten, Online-
Befragung (berprift. Die Ergebnisse zeigen, dass demografische Faktoren
Nachkaufreue beeinflussen. Weiters wird aufgezeigt, dass nicht jede Produktkategorie
gleich haufig bereut wird, Reue vor allem bei Unzufriedenheit mit Produkten der
Stammmarke aufkommt und Impulskdufe am haufigsten bereut werden. Wéhrend in der
Literatur auf vermehrte Reuehdufigkeit im Onlinehandel hingewiesen wird, bringt die
Online-Befragung ein gegenteiliges Ergebnis hervor. Einigkeit zwischen Theorie und
Empirie besteht darin, dass Unternehmen mittels MarketingmaBnahmen Nachkaufreue
senken beziehungsweise vermeiden kénnen.

Schlusselbegriffe: Nachkaufreue, Nachkaufdissonanz, Nachkaufmarketing, Online-
handel, Kaufprozess

Abstract

Due to the right of withdrawal from online purchases and the extensive costs for returns,
post-purchase remorse is a relevant topic especially for online retailers. Therefore this
paper discusses the factors influencing post-purchase remorse and the measures suitable
for reducing or preventing its occurrence. Within the scope of the theoretical part,
explanatory theories are presented. In the attempt to analyse the theoretical findings, an
online survey among end-consumers is conducted. The theoretical results and the
empirical review indicate that demographic factors affect post-purchase remorse.
Moreover, the findings reveal differences between product categories and illustrate that
remorse is likely to occur in situations of dissatisfaction with the preferred brand’s
products and impulse purchases. Whereas literature indicates an increased occurrence of
post-purchase remorse in online purchases, the online survey displays an opposite
result. However, theoretical and empirical findings both indicate that various marketing
activities are suitable to reduce and respectively prevent remorse.

Keywords: post-purchase remorse, buyer‘s remorse, post-purchase dissonance, after-
sales service, e-commerce, buying process
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1 Einleitung
1.1 Problemstellung

Der Onlinehandel hat in den letzten Jahren stark an Relevanz gewonnen. Wéhrend 2003
lediglich rund 10 Prozent der europaischen Bevolkerung Produkte ber das Internet
bezogen haben, waren es 2014 bereits rund 53 Prozent der Bevolkerung (Statistik
Austria, 2014). Doch dieser Trend hat auch eine negative Seite. Onlinehandler wie
beispielsweise Zalando verzeichnen eine Riickgabequote von ungefdhr 50 Prozent
(Ehlert, 2013). Jede dieser Retournierungen verursacht durchschnittlich Kosten in der
Hohe von 20 Euro (Groh-Kontio, Hortig und Nagel, 2013) und flhrt dazu, dass
Onlinehandler teilweise rote Zahlen aufweisen (Doring, 2014). Unterstitzt wird dieser
negative Effekt von der Verbraucherrechte-Richtlinie der Européischen Union, die ein
zweiwochiges Rucktrittsrecht fir Konsumentinnen bei Internetgeschaften verpflichtend
vorschreibt (WKO Wirtschaftskammer Osterreich, 2014).

Wahrend renommierte Theorien wie beispielsweise die Dissonanztheorie (Festinger,
1962) auf mogliche Einflussfaktoren auf Nachkaufreue und damit auf einen moéglichen
Grund flr die Retournierungen hinweisen, gibt es bisher kaum Arbeiten, die sich
dezidiert auf die Einflussfaktoren von Nachkaufreue im Onlinehandel fokussieren.
Einen besonderen Forschungsbedarf sieht die Autorin daher in der Untersuchung dieser
Faktoren. Denn vorhandene Literatur l&sst darauf schliellen, dass die Zufriedenheit nach
Onlinekaufen durch gezielte Abwicklung der Kéufe seitens der Unternehmen positiv
beeinflusst werden kann (Luo, Ba und Zhang, 2012) und eine Reduzierung der
Retournierungsquote um 10 Prozent den Gewinn um bis zu 5 Prozent anheben kann
(Pur, Stahl, Wittmann, Wittmann und Weinfurtner, 2013, S. 8). Uberdies kann
Nachkaufreue zu erhohter Abwanderungsbereitschaft (Bui, Krishen und Bates, 2009,
S. 1082), Negativempfehlungen und weiteren negativen Effekten flihren (Accent
Marketing Services, 2014, S. 5). Aufgrund des Internets und der damit einhergehenden
Maoglichkeit, jederzeit 6ffentlich zugéngliche Bewertungen und Beschwerden platzieren
zu konnen (de Sombre, 2011, S. 16), sind die Folgen unzufriedener Kauferinnen
besonders weitreichend, was einen weiteren Grund fur die Relevanz des Themas
darstellt.

Betrachtet wird die genannte Themenkombination aus Sicht der EndkundInnen. Die
Notwendigkeit, die Thematik in dieser Form zu behandeln, liegt primar darin begrindet,

dass Nachkaufreue und die damit einhergehenden Folgen wie Retournierungen vor
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allem in diesem Bereich relevant sind (Ehlert, 2013) und sich die Autorin erhofft, durch
die Einnahme der KundInnensicht Beitrdge hervorbringen zu konnen, von denen

Unternehmen profitieren kdnnen.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel der vorliegenden Masterarbeit ist, herauszufinden, welche Faktoren
Nachkaufreue beeinflussen und wodurch sie verhindert beziehungsweise gesenkt
werden kann. Dafir soll die Nachkaufreue in einen breiteren Kontext, dem
Kaufphasenmodell, eingegliedert und durch etablierte Theorien erklart werden. Der
Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit soll auf den Onlinehandel gelegt werden. Es soll
ermittelt werden, ob Unterschiede hinsichtlich der Haufigkeit des Auftretens von
Nachkaufreue zwischen Ké&ufen im stationdren Handel und K&ufen im Onlinehandel

bestehen.

Mithilfe eines Online-Fragebogens soll ermittelt werden, ob die aus der Literatur
abgeleiteten Annahmen auch in der Praxis zutreffen. Auch der Zeitpunkt der starksten
Reueempfindung soll erhoben werden. Uberdies soll herausgefunden werden, welche
im Rahmen des Nachkaufmarketings einsetzbaren Instrumente zur Senkung
beziehungsweise Vorbeugung von Nachkaufreue von Relevanz sind. Aus den
Erkenntnissen dieser Arbeit sollen explizite Handlungsempfehlungen zur Minderung
der Nachkaufreue abgeleitet werden koénnen, von denen vor allem Onlinehandler

profitieren sollen.

1.3 Forschungsfragen
Aus vorangegangener Problemstellung und Zielsetzung ergeben sich folgende

Hauptforschungs- und Subforschungsfragen:
HFF: Welche Faktoren beeinflussen Nachkaufreue?

SFF1: Welche Unterschiede hinsichtlich der Nachkaufreue kdnnen zwischen Kéaufen im

Onlinehandel und K&ufen im stationaren Handel vorgefunden werden?

SFF2: Inwiefern konnen Unternehmen Nachkaufreue beeinflussen?



1.4 Methode und Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Masterarbeit stellt eine Verknupfung zwischen Theorie und Empirie
dar. Der erste Teil wird ausschlieBlich auf Basis von Literatur verfasst, wéhrend fur die
Abhandlung des zweiten Teils ein Online-Fragebogen erstellt wird. Die Arbeit folgt
daher einem deduktiven Ansatz. Anhand der Literaturanalyse werden Hypothesen
aufgestellt, die im Rahmen der Online-Befragung uberprift werden. Die genaue

Vorgehensweise fur die empirische Erhebung wird im dritten Kapitel erldutert.

Das erste Kapitel, die Einleitung, umfasst die Problemstellung, die Zielsetzung sowie
die daraus abgeleiteten Forschungsfragen. Uberdies werden die Methode und der
Aufbau der Arbeit beschrieben.

Das zweite Kapitel beginnt mit der Beschreibung des Kaufprozesses im stationaren
Handel. Der Fokus liegt auf der letzten Phase, der Nachkaufphase sowie der daraus
hervorgehenden Nachkaufreue und ihren Folgen. Dies bildet die Grundlage fir die
darauffolgende Fokussierung auf den Onlinehandel. Der Onlinehandel wird definiert,
seine Relevanz erklart sowie Vor- und Nachteile und Erfolgsfaktoren angefihrt.
Anschlieend wird der Kaufprozess im Onlinehandel erlautert. Auch hier liegt der
Schwerpunkt auf der Nachkaufphase und es wird explizit auf Nachkaufreue im
Onlinehandel eingegangen. Um auf die enge Verkettung zwischen stationdrem Handel
und Onlinehandel aufmerksam zu machen, wird anschlieRend erl&utert, wie das Internet
den stationaren Handel tangiert. Im Anschluss werden die Determinanten des
Konsumentinnenverhaltens und  die  verschiedenen  Kaufentscheidungstypen
beschrieben. Den néchsten Themenblock bilden Theorien, die mdgliche
Erklarungsansatze fir Nachkaufreue darstellen.  AnschlieBend werden die
Marketingmadglichkeiten, die Unternehmen im Rahmen der Nachkaufphase zur Senkung
oder Vermeidung von Nachkaufreue einsetzen kdnnen, behandelt. Eine Abrundung des
Theorieteils bilden eine Zusammenfassung der relevantesten Erkenntnisse und eine

Hypothesenableitung.

Das dritte Kapitel behandelt den empirischen Teil der Arbeit. In einem ersten Schritt
werden die Methode und die Instrumente dargelegt. Weiters wird das
Erhebungsinstrument, der Online-Fragebogen, detailliert erldutert. AnschlieRend
werden die Durchfiihrung der empirischen Untersuchung und die Stichprobe

beschrieben.



Im vierten Kapitel werden die Ergebnisse behandelt. Daflr werden zuerst die
Ergebnisse der empirischen Erhebung dargelegt und interpretiert. Anschlielend folgt
eine Zusammenfihrung der Erkenntnisse der Literaturanalyse und jener der empirischen
Erhebung in Form einer Beantwortung der Forschungsfragen. In weiterer Folge findet
eine Diskussion und kritische Betrachtung tber den Vorgang und die Ergebnisse der
vorliegenden Masterarbeit statt. Abschlielend werden Anregungen fir weiterfiihrende

Forschung sowie Implikationen flr die Praxis genannt.



2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Kaufprozess im stationdren Handel

Um Nachkaufreue aus einer ganzheitlichen Sicht zu betrachten, wird der klassische
Kaufprozess gemal der Beschreibung im Werk von Foscht und Swoboda (2011) anhand
von Vorkaufphase, Kaufphase sowie Nutzungs- und Nachkaufphase erldutert. In
wissenschaftlicher Literatur kénnen diverse Kaufprozessmodelle vorgefunden werden
(siehe dazu beispielsweise Kotler, Keller und Bliemel, 2007, S. 295ff. sowie W&he und
Doring, 2002, S. 486ff.). Die Entscheidung flr den Prozess wie von Foscht und
Swoboda (2011) beschrieben, ist in erster Linie darin begrindet, dass die Einteilung in
drei Phasen einer klaren Struktur folgt und dadurch neben der Wichtigkeit des
tatsdchlichen Kaufs auch vorhergehende und nachfolgende Aspekte hervorgehoben
werden. Uberdies wurde das Modell aufgrund der detaillierten Beschreibung der

Nachkaufphase, die den Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit bildet, gewéhit.

Die Einteilung in die drei, in der untenstehenden Grafik abgebildeten Phasen, folgt
einem idealtypischen Modell, von dem in der Realitat haufig abgewichen wird. Die
konkrete Ausgestaltung der Phasen hangt von Faktoren wie der Produktart, der Art der
Kaufentscheidung, dem Ausmal der KundInneninvolvierung, dem Neuigkeitsgrad des
Produkts, der Angebotstransparenz etc. ab (Foscht und Swoboda, 2011, S. 185ff.). Aus
KundInnensicht ist das Ziel des Kaufprozesses, jene Produkte zu identifizieren, die
seine/ihre Bedurfnisse am besten befriedigen. Dazu wird im stationdren Handel in der
Regel zuerst der Anbieter gewahlt, um daran anschlieend im Geschaftslokal ein, den
Bedurfnissen entsprechendes, Produkt auszuwahlen (Boersma, 2010, S. 32f.).

Abbildung 1: Kaufprozess

Vorkaufphase Kaufphase Nachkauf-/Nutzungsphase

Interne Beschwerde - ~
Info-Suche '

Alternativen- Kauf Konsum/ »
identifikation Nutzung

Problem- : Evalu-

4 [
erkennung [ ierung I: Entsorgung
|
Intentions- :
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Quelle: Eigene Darstellung nach Foscht und Swoboda (2011, S. 186).



2.1.1 Der stationare Handel

Bevor auf die einzelnen Phasen des Kaufprozesses eingegangen wird, wird der Begriff
des stationdren Handels erldutert. Unter einem stationdren Handel ist ein Handelsbetrieb
mit festem Standort zu verstehen (Hennig und Schneider, 2015). Die Aufgabe des
Handels ist es ,,raumliche, zeitliche, qualitative und quantitative Spannungen zwischen
Produktion und Konsumtion auszugleichen* (Hennig und Schneider, 2015a). Je nach
Abnehmer wird zwischen GroRhandel, Einzelhandel, Produktionsverbindungshandel
und Ein- und Ausfuhrhandel unterschieden. Uberdies kann eine Unterteilung in
Direktvertrieb und damit Handel ohne Einschaltung von Handelsunternehmen und
indirekter Vertrieb, mit Einschaltung von Handelsunternenmen erfolgen (Schroder,
2012, S. 17). Eine weitere, im Onlinebereich gangige, Unterteilung ist jene in B2B-
Markt, B2C-Markt und C2C-Markt. B2B bildet die Kurzform fir Business to Business
und damit den Verkauf an FirmenkundInnen. B2C steht fiir Business to Consumer, der
ublichen Form des Marktes und damit den Verkauf an Endverbraucherinnen. C2C ist
die Kurzform fiur Consumer to Consumer und umfasst den Verkauf von
Konsumentinnen an Konsumentlnnen (Kirchgeorg und Kollmann, 2015; Kirchgeorg,
Krieger und Kollmann, 2015; 2015a). Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem
Verkauf an Endverbraucherlnnen und schliet damit den B2B-Bereich aus.

2.1.2 Vorkaufphase

Die Vorkaufphase beginnt in der Regel mit der Bedurfnis- beziehungsweise der
Problemerkennung (Foscht und Swoboda, 2011, S. 189). Diese treten ein, wenn eine
Differenz zwischen aktueller Situation und Wunschsituation wahrgenommen wird
(Solomon, Bamossy, Askegaard und Hogg, 2010, S. 320). Das kann aufgrund einer
Veranderung des aktuellen Zustands bei gleichbleibendem Idealzustand oder durch eine
Veranderung des Idealzustandes, durch beispielsweise der Sichtung eines besseren
Produkts, bei gleichbleibendem aktuellen Zustand passieren (Foscht und Swoboda,
2011, S. 189f.).

An die Problem- oder Bedirfniserkennung schlieRt eine unterschiedlich intensive Suche
nach Informationen an. Das Ausmal3 der Informationssuche hdngt vom Umfang und der
Komplexitat der Entscheidung sowie der zur Verfligung stehenden Zeitressourcen ab.
Die Suche erfolgt zundchst intern, im Gedéachtnis, und nachfolgend extern, in der
Umwelt des/der Suchenden (Foscht und Swoboda, 2011, S. 194f.). Verkaufspersonal im
stationdren Handel hat gelernt, KundInnen hinsichtlich ihres Verhaltens im Geschaft zu
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differenzieren und zwischen fokussierten Kundlnnen, die Informationen wiinschen und
jenen, die sich lediglich im Geschaft umsehen wollen, zu unterscheiden (Moe,
2003, S. 29).

Nach der Informationssuche findet die Evaluierung in Frage kommender Alternativen
statt. Interessentinnen sind meist ressourcenbedingt nicht in der Lage, alle zur
Verfugung stehenden Alternativen eingehend zu prifen. Um die Mdoglichkeiten zu
filtern, findet daher in der Regel ein zweistufiger Prozess statt, der aus der Betrachtung
einer grollen Menge an verfiigbaren Produkten und einer anschlieRenden tiefergehenden
Analyse vielversprechender Alternativen besteht, in der Vergleiche zwischen den
Produkten angestellt werden (H&ubl, 2000, S. 4). Dem Evaluierungsprozess ist
hinzuzufiigen, dass die Kernfunktion beziehungsweise -leistung des Produkts
heutzutage nur marginale Unterscheidungspunkte bietet, weshalb andere Merkmale und
Zusatznutzen, wie zum Beispiel Dienstleistungen und symbolische und &sthetische
Merkmale, an Bedeutung gewonnen haben (Foscht und Swoboda, 2011, S. 194f)).
Forschungsergebnisse haben hervorgebracht, dass intensive Informationssuche und
Alternativenevaluierung zu mehr Nachkaufreue fuhren (Keaveney, Huber und
Herrmann, 2007, S. 1207).

2.1.3 Kaufphase

Die Kaufphase stellt eine sehr wichtige, jedoch haufig kurze Phase dar. In dieser Phase
finden die Identifikation der Alternative, die Entwicklung der Kaufintention und die
Abwicklung des Kaufs statt. Zu beachten ist hierbei, dass zwischen den drei
Teilprozessen Zeit vergehen kann, in der Kundinnen diversen Einfllissen ausgesetzt
sind, was bereits getroffene Intentionen wieder verdndern kann (Foscht und Swoboda,
2011, S. 214ff.). Marketingbeauftragte konnen das Kaufverhalten der Besucherinnen
durch eine bewusste Gestaltung der situationalen Gegebenheiten beeinflussen (Roslow,
Li und Nicholls, 2000, S. 1167). Auch die Produktinformationen, denen Kundlnnen in
der Kaufsituation ausgesetzt sind, beeinflussen das Kaufverhalten (Kowatsch und
Maass, 2010, S. 697). Entscheidende Kriterien in dieser Phase sind eine einfache Kauf-
beziehungsweise Bestellabwicklung, die verfligbaren Zahlungsmdéglichkeiten sowie die
Produktprésentation. Auch die Zurverfiigungstellung von Bestellinformationen und
Bestellstatusinformationen sowie die Reduktion des Risikos beziehungsweise der
Unsicherheiten sind in dieser Phase relevant (Foscht und Swoboda, 2011, S. 217ff.).



2.1.4 Nachkaufphase

Die Nachkaufphase beginnt mit dem Einsatz des Produktes beziehungsweise der
Dienstleistung. Uberdies wird in dieser Phase eine Evaluation der bis zu diesem
Zeitpunkt gemachten Erfahrungen und der erhaltenen Leistungen durchgefihrt. Die
Evaluation in der Nachkaufphase unterscheidet sich  hinsichtlich  der
Bewertungskriterien von der Evaluation in der Vorkaufphase. Dies betrifft insbesondere
Dienstleistungen und Produkte, die Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften
aufweisen. So werden Produkte in der Nachkaufphase weniger auf Basis einzelner
Attribute evaluiert, sondern es findet eine allumfassende Evaluierung statt. Uberdies
werden hdufig andere Marken zum Vergleich herangezogen, um das gekaufte Produkt
beurteilen zu kénnen (Foscht und Swoboda, 2011, S. 232ff.). Die Zufriedenheit nach
dem Kauf héngt davon ab, ob Differenzen zwischen der wahrgenommenen Leistung
und der erwarteten Leistung identifiziert werden. Entspricht die Leistung den
Erwartungen, ist der/die KonsumentIn zufrieden, tbertrifft es die Erwartungen ist er/sie
begeistert und entspricht die Leistung nicht den Erwartungen, l6st dies Unzufriedenheit
aus. Die Ausgepragtheit der Empfindungen ist dabei von der GroRe der Differenz
abhangig. Zufriedenheit beziehungsweise Unzufriedenheit sind ausschlaggebend dafir,
ob der/die Kundin das Produkt erneut kauft beziehungsweise positive oder negative
AuRerungen dariiber tatigt (Kotler und Bliemel, 1995, S. 316).

Uberdies wird in der Nachkaufphase entschieden was mit dem Produkt passiert. Die
erste Moglichkeit stellt Behalten dar. Dabei kann das Produkt fur den urspringlichen
Zweck verwendet werden, flr einen neuen Verwendungszweck modifiziert werden oder
gelagert werden. Die zweite Mdglichkeit bildet vorlibergehendes Abstofien. Darunter
fallen die Vermietung und Verleihung des Produktes. Die dritte Option bildet
permanentes AbstolRen. Die Alternativen dieser Kategorie umfassen Verschenken,
Tauschen, Verkaufen und Wegwerfen (Kotler et al., 2007, S. 306).

2.1.4.1 Nachkaufreue

Wird die Entscheidung bedauert und entsteht das Gefiihl anders gehandelt zu haben, als
man es hétte tun sollen, spricht man von Reue (Rosenzweig und Gilovich, 2012,
S. 215f.) beziehungsweise im Kontext einer Kaufsituation von Nachkaufreue (Schwartz,
2005, S. 147). Reue entsteht somit beim Vergleich mit einem besseren Ergebnis einer
abgelehnten Alternative (Mellers, Ritov und Schwartz, 1999, S. 332), der Vorstellung
einer besseren Alternative, die noch nicht Gberpruft wurde (Schwartz, 2005, S. 147)



oder durch den Vergleich zwischen erwarteter Nutzlichkeit und tatsachlicher
Nutzlichkeit des Produktes (Lee und Cotte, 2009, S. 458). Reue kann auch auftreten,
wenn Konsumentinnen mit ihrer gegenwartigen Wahl zufrieden sind. Denn beim
Vergleich mit Alternativen ist es nicht zwingend ausschlaggebend, ob die getroffene
Wahl zufriedenstellend ist, sondern nur, ob sie zu einem besseren oder schlechteren
Ergebnis als Alternativen fiihrt (Bui et al., 2009, S. 1070).

Bei Reue handelt es sich um eine riickwartsgewandte Emotion. Es ist ein unangenehmes
Geflhl, das mit Selbstbeschuldigung iber die Ursachen und einem starken Wunsch die
aktuelle Situation ruckgangig zu machen, verbunden ist. Es ist eine komplexe
emotionale Erfahrung, die sowohl auf kognitive Prozesse hoherer Ordnung
zurlickzufuhren ist, als auch diese hervorruft (Zeelenberg und Pieters, 2007, S. 3ff.).
Reue tréagt zur Optimierung des Entscheidungsverhaltens bei und stellt einen
Schnittpunkt zwischen Emotion und Kognition dar, weshalb sie als rationale Emotion
betitelt wird (Bourgeois-Gironde, 2010, S. 249).

Reue ist nicht nur eine affektive Reaktion auf schlechte Entscheidungen, sondern lenkt
das Verhalten auch insofern, als Menschen versuchen, Reue im Vorhinein zu vermeiden
beziehungsweise bei Eintreten versuchen, sie durch ihr Verhalten zu lindern. Die
Féhigkeit zu bereuen tritt in unserer emotionalen Entwicklung erst im Alter von

ungefahr sieben Jahren ein (Zeelenberg und Pieters, 2007, S. 3ff.).

Unter der Annahme, dass die Mdglichkeiten, bereute Situationen riickgangig zu machen
im Alter sinken und daher eine mit steigendem Alter abnehmende Reueempfindlichkeit
eine Voraussetzung fur Wohlergehen darstellt, haben Brassen, Gamer, Peters, Gluth und
Biichel (2012, S. 612ff.) Experimente durchgefiihrt. Um den Zusammenhang zwischen
Alter und Reue zu eruieren, wurden ProbandInnen eingeladen ein Spiel zu spielen, bei
dem bei suboptimalen Entscheidungen Reue induziert wurde. Mittels funktioneller
Magnetresonanztomographie wurden die Gehirnaktivitdten gemessen. Die Ergebnisse
zeigen, dass jungere Menschen anfalliger fir Reue sind als &ltere Menschen. Die
Fahigkeit, Abstand von Reue zu nehmen, geht als kritischer Faktor fir emotionale
Gesundheit im Alter hervor. Dass dltere Menschen seltener Reue empfinden, passt zu
den Ergebnissen einer Befragung, die hervorgebracht hat, dass uber 50-jéhrige
Onlinekauferinnen seltener Ware zuriicksenden als jiingere Probandinnen (Bitkom,
2012, S. 22).



Lee und Cotte (2009, S. 457f.) differenzieren zwischen zwei Arten von Reue. Die erste
Art ist Reue Uber das Ergebnis. Sie kann aufgrund von zwei Gegebenheiten entstehen.
Entweder es wird die Ablehnung der Alternative bereut oder es wird die Einschatzung
der Bedeutung des Produkts bereut. Reue tber ausgeschlagene Alternativen ist die
geléufigste Art von Nachkaufreue und tritt ein, wenn die gewahlte Alternative
schlechter ist, als jene, die nicht gewahlt wurde. Wird die Einschatzung uber die
Bedeutung bereut, ist kein Vergleich mit Alternativen notwendig, sondern der zum
Zeitpunkt des Kaufs erwartete Produktnutzen tritt nicht ein. Dies kann vorkommen,
wenn das Produkt weniger nitzlich ist als erwartet oder wenn die Einsatzsituation nicht

mehr vorhanden ist.

Die zweite Art von Reue betrifft den Entscheidungsprozess. Hier wird Reue empfunden,
wenn eine Diskrepanz zwischen der geplanten Art zu entscheiden und der tatsachlichen
Entscheidung wahrgenommen wird. Dies kann beispielsweise eintreten, wenn ein
Mangel bezlglich der Informationseinholung hinsichtlich Quantitdt oder Qualitat
wahrgenommen wird oder wenn Konsumentinnen bereuen, zu viel Zeit und Mihe in
den Kaufprozess investiert zu haben (Lee und Cotte, 2009, S. 458f.).

Abzugrenzen ist Reue von Enttduschung. Bei Enttduschung handelt es sich ebenso wie
bei Reue um eine, durch das jeweilige Ergebnis hervorgerufene, negative Emotion, die
haufig synonym zu Reue eingesetzt wird (Lee und Cotte, 2009, S. 457). Reue steht
jedoch in Verbindung mit kontrafaktischen Gedanken uber eigene Handlungen,
wahrend Enttduschung mit kontrafaktischen Gedanken (ber die Umweltsituation
einhergeht (Zeelenberg, van Dijk, van der Pligt, Manstead, van Empelen und
Reinderman, 1998, S. 117). Auch hinsichtlich der Folgen sind Unterschiede gegeben,
denn wahrend Reue héufig zu Abwanderung flhrt, fuhrt Enttduschung eher zu

mundlicher Verbreitung der negativen Erfahrung (Lee und Cotte, 2009, S. 457).

Nachkaufreue tritt hdufig auf und wurde bereits von den meisten Menschen erlebt
(Rosenzweig und Gilovich, 2012, S. 216). Die Haufigkeit von Reue ist unter anderem
darin begriindet, dass Menschen eine sehr hohe Anzahl an Entscheidungen zu treffen
haben, wie beispielsweise welche Produkte und welche Marken in welcher Menge
gekauft werden sollen, wodurch viele potentielle Mdglichkeiten fir Reue gegeben sind
(Zeelenberg und Pieters, 2007, S. 3). Eine weitere Begrindung fiir Reue ist, dass die
Wahl einer Alternative meist die Ablehnung einer weiteren zur Folge hat. Denn die
Ressourcen, die flr den Erwerb einer Option aufgewendet werden, fehlen fiir den Kauf
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einer weiteren (Gerritsen, 1998, S. 11, zitiert in Seilheimer, 2001, S. 1). Die
Omniprasenz von Reue spiegelt sich auch in unserer Sprache wider. Ergebnisse von
Shimanoff (1984, S. 514) haben hervorgebracht, dass Reue die am haufigsten genannte
negative Emotion und die am zweithaufigsten genannte Emotion unter allen Emotionen
darstellt (nach Liebe). In einer 2013 durchgefuhrten Studie, in der gefragt wurde, wie
haufig die Teilnehmerlinnen Nachkaufreue empfinden, gaben 3 Prozent sehr offt,
7 Prozent oft, 44 Prozent manchmal, 41 Prozent selten und 5 Prozent nie an. Unter den
populérsten Griinden fur Nachkaufreue finden sich der Kauf auf Kredit, das Erscheinen
einer besseren Version, unnotige und teure Kaufe und Abverkaufe. Uberdies tben
Anbieter permanenten Kaufdruck tber Smartphone Apps, E-Mails etc. aus, denen nur

schwer widerstanden werden kann (Mannino, 2013).

In einigen Arbeiten wird postuliert, dass Nachkaufreue bei Dienstleistungen
unwahrscheinlicher ist als bei physischen Produkten (Keaveney et al., 2007, S. 1209).
Tsiros und Mittal (2000, S. 414) begrinden dies beispielsweise damit, dass
Dienstleistungsperformance schwerer zu evaluieren ist und daher auch der Vergleich

mit verpassten Alternativen schwieriger ist.

Begunstigt wird Reue beziehungsweise Zweifel beispielsweise durch das
Vorhandensein anderer Alternativen, die die gewilnschten Attribute aufweisen (Foscht
und Swoboda, 2011, S. 233). Uberdies macht es auch einen Unterschied, welche
Beziehung zur Marke besteht. Wird die am meisten préferierte Marke gewdhlt, wird bei
Unzufriedenheit Schuld bei sich selbst gesucht, wéhrend bei der Wahl weniger
attraktiven Marken, die Schuld der Marke zugeschrieben wird (Chu, Song und Choi,
2013, S. 887). Nach der oben angefiihrten Abgrenzung zwischen Reue und
Enttduschung betrifft Unzufriedenheit mit der Stammmarke die eigene Handlung und
verursacht daher Reue, wéhrend Unzufriedenheit mit einer unbekannten Marke der

Umwelt zugeschrieben wird und daher Enttauschung auslost.

Auch das Treffen der Entscheidung aus freien Stiicken und damit ohne sozialen Druck
begunstigt negative Gefuhle. Um diese zu reduzieren, kann die Kaufentscheidung
entweder bestatigt oder ruckgéngig gemacht werden (Foscht und Swoboda, 2011,
S. 233).
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2.1.4.2 Folgen von Nachkaufreue

Forschungsergebnisse deckten direkte Auswirkungen von Reue auf. Es wurde
herausgefunden, dass Reue negativ mit Zufriedenheit korreliert (Bui et al., 20009,
S. 1081f.). Die Unzufriedenheit mit einem Kauf kann sich kundlnnenseitig in

verschiedenen Reaktionen dufRern, die in der nachfolgenden Grafik abgebildet sind.

Abbildung 2: Folgen von Nachkaufreue

Folgen von
Nachkaufreue

[ 1

sichtbare Folgen nicht sichtbare Folgen
. Beschwerde beim | negative &ffentliche | Beschwerde bei
Unternehmen Bewertung Bekannten
Zahlungs- . Hilfeansuchen | Beschwerde bei
verweigerung beim Unternehmen Behdérden
Umtausch- = Reklamation —  Abwanderung
ansuchen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Krishnan und Valle (1979, S. 445ff.).

Die Folgen von Nachkaufreue lassen sich in sichtbare Reaktionen sowie fur das
Unternehmen nicht sichtbare Reaktionen unterteilen (Krishnan und Valle, 1979,
S. 445ff)). Einer, in den Vereinigten Staaten durchgeflhrten Studie zufolge, beschweren
sich 65 Prozent der unzufriedenen Kundinnen bei Familienmitgliedern und
FreundInnen. 60 Prozent bitten das Unternehmen um Hilfe, 41 Prozent schreiben einen
Beschwerdebrief, 34 Prozent eine Online-Bewertung, 20 Prozent suchen Hilfe bei
FreundInnen und Familienmitgliedern, 19 Prozent beschweren sich auf Social-Media-
Plattformen und lediglich 1 Prozent tatigt einen weiteren Kauf (Accent Marketing
Services, 2014, S. 5). Weitere mogliche Folgen von Unzufriedenheit sind
Zahlungsverweigerung, Reklamation, Umtauschansuchen, Beschwerden bei Behdrden
etc. (Krishnan und Valle, 1979, S. 445ff.). Uberdies haben Konsumentinnen, sobald sie
Reue empfinden, das Geflhl mehr Gber ihre Entscheidung nachzudenken. Ein weiteres
Ergebnis zeigt, dass je hoher das Ausmal der empfundenen Reue ist, desto héher sind
die Chancen, dass Konsumentinnen die Marke wechseln (Bui et al., 2009, S. 1081f.).
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Die gesunkene Wiederkaufsintention kann die Marke oder die Verkaufsstelle betreffen
(Keaveney et al., 2007, S. 1207).

Im Optimalfall sind KundInnen zufrieden, was das Eintreten einer neuen Vorkaufphase
fordert und die Grundlage fur KundInnenloyalitat bildet. Es sei an dieser Stelle jedoch
angemerkt, dass Zufriedenheit zwar die Basis fir eine langfristige KundInnenbeziehung
ist, jedoch keine Garantie dafur darstellt. Denn Abwanderung kann trotz Zufriedenheit
eintreten (Foscht und Swoboda, 2011, S. 186, S. 242f.). Dies ist beispielsweise aufgrund
von anderweitigen Angeboten, Variety Seeking oder der fehlenden Verfugbarkeit des
Stammprodukts denkbar (Michaelidou und Dibb, 2009, S. 322ff.).

2.2 Die Auswirkungen des Internets auf den Kaufprozess

Um die Unterschiede zwischen dem im vorangegangenen Kapitel -erlauterten
Kaufprozess im stationdren Handel und jenen im Onlinehandel darzulegen, widmet sich
dieses Kapitel den Charakteristika des Onlinehandels. Daflr wird der Onlinehandel
zuerst definiert, seine Relevanz und dessen Vor- und Nachteile erlutert und im
Anschluss der Kaufprozess angefiihrt. Da das Internet nicht nur eine neue
Vertriebsmadglichkeit ins Leben gerufen hat, sondern den stationdren Handel auf diverse
Weise tangiert, werden auch diese Einflisse behandelt.

2.2.1 Der Onlinehandel

Onlinehandel, auch elektronischer Handel oder E-Commerce genannt, wird definiert als
,die 6konomische Nutzung von Neuen Medien zum Zwecke des Handels mit Giitern
und Dienstleistungen, wobei die zur Abwicklung von Geschaftsprozessen notwendigen
Informationsprozesse aller Art durch neue Medien unterstitzt oder ersetzt werden.
Dabei geht es sowohl um Prozesse innerhalb und zwischen Unternehmen, als auch um
Prozesse mit dem Endverbraucher* (Gafiner, 2000, S. 10).

Der elektronische Handel folgt dem Distanzprinzip, das den direkten, personlichen
Kontakt zwischen Anbieter und Kundinnen ausschlieBt. Dem gegeniiber steht der
stationdre Handel. In diesem betreten KundInnen das Geschaft und kénnen Produkte
selbst begutachten und vergleichen (Dorner, 1999, S. 11ff.). Es gibt verschiedene
Herangehensweisen, um Onlinehandel zu betreiben. Der hybride Onlinehandel
kombiniert Kataloggeschaft mit Onlinehandel. Beim Pure-Online-Handel — wird
ausschlieBlich Onlinehandel geboten. Beim kooperierenden Onlinehandel gehen

mehrere Onlinehdndler Uber Portale eine Kooperation ein. Die letzte Form des
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Onlinehandels bildet der Multi-Channel-Handel. Er stellt eine Kombination aus
stationéren sowie elektronischen Verkaufskandlen dar (Heinemann, 2014, S. 88ff.).

Heutzutage konnen im Internet diverse Produkte bezogen werden. Im stationéren
Handel und im klassischen Versandhandel, Uber Katalog und Teleshopping sind stets
Beschrankungen hinsichtlich Sortimentsumfang und Artikelanzahl gegeben. Denn die
Verkaufs- und Katalogflachen sind limitiert und bei einem zu grof3en Angebot wiirden
KundInnen den Uberblick verlieren. Im Onlinehandel sind diese Limitierungen jedoch
nicht gegeben und es ist ein nahezu unbegrenztes Sortiment mdoglich. Auch
Nischenprodukte mit geringer Nachfrage lassen sich im Internet rentabel anbieten
(Boersma, 2010, S. 23). Die im Internet erhaltlichen Produkte kdnnen in Hard Goods
und Soft Goods unterteilt werden. Unter Hard Goods werden materielle, angreifbare
Guter wie beispielsweise Blcher verstanden. Soft Goods umfassen nicht-materielle
Produkte, die ohne =zeitliche Verzogerung ausgestellt werden konnen, wie
beispielsweise Audio-Clips (Merz, 2002, S. 393f.). 2014 wurden laut einer Erhebung
von Statistik Austria von Endverbraucherlnnen am meisten Kleidung und Sportartikel
gefolgt von Urlaubsunterkiinften und anderen Reisearrangements im Internet gekauft.
Die am dritthaufigsten gekaufte Kategorie bilden Bicher, E-Books, Zeitschriften,
Zeitungen und E-Learning-Materialien. AuRerdem wurden auch Veranstaltungstickets,
elektronische Gerate, Computerspiele, Videospiele und Software, Haushaltsguter sowie
Filme und Musik haufig gekauft (Statistik Austria, 2014a). Produkte, bei denen Frische
ausschlaggebend ist, wie Pflanzen und Lebensmittel sowie Produkte mit héherem
finanziellen Risiko, wie beispielsweise Wertpapiere und Autos, werden weitaus seltener
im Internet bezogen (BITKOM, 2013, S. 5).

Es werden drei Arten des E-Commerce unterschieden, die sich durch differenzierende
Endgerate auszeichnen: klassisches E-Commerce, M-Commerce und IETV-Commerce.
Klassisches E-Commerce bedient sich Personal Computern (PCs) oder tragbaren
Computern. M-Commerce steht fur Mobile-Commerce und ist Uber Smartphones,
Tablets und E-Reader zuganglich (Schramm-Klein und Wagner, 2013,
S. 469). Der Anteil der Osterreicherinnen, die mobiles Internet verwenden, ist von 2012
bis 2014 um 14 Prozentpunkte gestiegen und liegt nun bei (ber 70 Prozent
(DiePresse.com, 2014). Dem IETV-Commerce werden TV-Gerdte mit integriertem

Internetzugang (IETVs) und Endgeréate, die den Internetzugang mit einem sonst nicht
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internetfahigen TV-Gerdt ermoglichen, wie beispielsweise Spielekonsolen und
DVD/Blu-Ray-Player, zugeordnet (Schramm-Klein und Wagner, 2013, S. 469).

Da diese detaillierte Einteilung fiir die vorliegende Masterarbeit nicht von Relevanz ist,
wird in weiterer Folge nicht mehr auf die Teilbereiche eingegangen und ausschlieRlich

von E-Commerce beziehungsweise Onlinehandel gesprochen.

2.2.2 Relevanz des Onlinehandels

Das Internet hat sich in den letzten Jahrzehnten von einem Militérdatennetzwerk zu
einer Plattform entwickelt, die von Personen der ganzen Welt, allen voran Menschen
aus industrialisierten L&ndern, verwendet wird. Die Einsatzmoglichkeiten sind vielseitig
und reichen von Unterstlitzung im universitaren Bereich bis zu Onlinedating und
Onlinehandel (Sassenberg, Boos, Postmes und Reips, 2003, S. 75). Dass der
Onlinehandel an Relevanz gewonnen hat, verdeutlichen die Nutzerlnnenzahlen. Denn
der Anteil der Européerinnen, die Onlinehandel nutzen, ist binnen 11 Jahren um 42,4
Prozentpunkte gestiegen. Wie der untenstehenden Tabelle entnommen werden kann,
korreliert die Wahrscheinlichkeit, dass im Internet Produkte gekauft werden positiv mit
dem mannlichen Geschlecht und negativ mit dem Alter (Statistik Austria, 2014).
Uberdies korreliert die Wahrscheinlichkeit positiv. mit Bildung und Einkommen
(Akhter, 2003, S. 325).

Tabelle 1: OnlinekauferInnen 2003 bis 2014

2004 2005 2006 2007 2008

Insgesamt 10,9 186 253 31,9 358 37,0 411 425 445 485 540 533

1624 146 21,7 39,1 479 468 490 583 51,1 61,5 595 689 773
25-34 17,6 340 443 469 52,7 568 618 66,8 586 706 783 731
35-44 15,0 233 28,7 37,6 427 433 496 53,1 575 638 643 66,6
45-54 82 151 189 272 34,3 33,1 370 382 420 453 56,5 485

’

Alter in Jahren

55-64 54 62 92 16,2 19,7 21,0 22,7 252 252 270 315 322

]

65—-74 1,1 26 23 57 73 8,1 65 99 128 148 142 16,7

Ménner 13,4 221 29,8 38,0 41,2 424 459 459 491 524 570 575
Frauen 86 152 209 26,0 306 316 36,4 39,1 399 447 51,1 492

Quelle: Statistik Austria (2014)

15



Zu den umsatzstarksten Onlinehandlern Osterreichs zahlten 2013 Amazon mit 343
Millionen Umsatz, gefolgt von Universal mit einem geschatzten Umsatz von 108
Millionen Euro und Zalando mit einem Umsatz von 73 Millionen Euro
(wirtschaftsblatt.at, 04.02.2015).

Das Internet stellt eine zunehmend wichtiger werdende Einnahmequelle fir
Unternehmen dar (Pur et al., 2013, S. 12) und erdffnet Moglichkeiten fur nahezu alle
Arten von Unternehmen, angefangen von Kkleinen Start-ups zu Fortune-100-
Unternehmen (Chen, Gillenson und Sherrell, 2002, S. 705). Die Relevanz des
Onlinehandels ergibt sich unter anderem daraus, dass der Verkauf Uber das Internet fir
Héndler meist gunstiger ausféllt als der Verkauf im stationdren Handel. Dies liegt zum
einen daran, dass beim Onlinehandel Zwischenhandler wegfallen und zum anderen an
den geringeren Warenbestandskosten (Markgraf, 2014). AuBerdem sind die
Markteintrittsbarrieren im Onlinehandel geringer, denn ein Onlineshop kann relativ
einfach und kostengtinstig erstellt werden (Boersma, 2010, S. 25).

Wahrend zu den Anfangszeiten des Onlinehandels davon ausgegangen wurde, dass es
sich lediglich um einen neuen Vertriebskanal handelt, der nach denselben Prinzipien
und Regeln funktioniert, wird dies heutzutage anders gesehen. Denn der Onlinehandel
hat zu Verdnderungen des Handels gefuhrt und tangiert und transformiert das

KundInnenverhalten (Heinemann und Haug, 2010, S. V).

2.2.3 Vor-und Nachteile des Onlinehandels

KundInnen sehen die Vorteile von Onlinek&ufen in den giinstigeren Preisen sowie in
der Unabhingigkeit von Offnungszeiten. Weiters befiirworten sie die direkte
Einbindung von KundInnenerfahrungen und -bewertungen und die grof3e Auswahl. Ein
weiterer positiver Aspekt ist die Annehmlichkeit, denn der Onlinehandel ermdglicht die
Bestellung direkt von zu Hause. Darlber hinaus beftrworten Kundinnen die hohe
Markttransparenz  (Hagelauer und MaaRmann, 2014, S. 6). Uberdies werden
Onlineké&ufe als effizient wahrgenommen. Die KundInnen kénnen in kurzer Zeit diverse
Geschafte besuchen, ersparen sich frustrierende Erlebnisse wie die Parkplatzsuche und
koénnen Produkte anhand diverser Charakteristika vergleichen (Seitan, Gherman und
Bulgarea, 2010, S. 309).

Als Grund fir den Verzicht von Onlinekdufen wurden in einer in Deutschland

durchgefuhrten Studie an erster Stelle die fehlende Mdglichkeit, Guter vor dem Kauf
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anzugreifen, genannt. Weiters bevorzugen die Probandinnen personliche Beratung und
viele nannten Sorgen uber Datenmissbrauch. Uberdies gaben einige Probandlnnen an,
Internetbestellungen zu kompliziert zu finden (BITKOM, 2013, S. 8).

Bei der Befragung nach negativen Erfahrungen bei Onlinekdaufen wurde an erster Stelle
Werbung genannt, von der die ProbandInnen nach dem Kauf Gberh&uft wurden. Weiters
klagten die Teilnehmerinnen Uber Lieferverspatungen und fehlerhafte, beschadigte oder
nicht der Beschreibung entsprechenden Waren (BITKOM, 2013, S. 19).

2.2.4 Erfolgsfaktoren im Onlinehandel

Die Zufriedenheit der Konsumentinnen bei beziehungsweise nach Onlinekdufen kann
durch gezielte Abwicklung positiv beeinflusst werden. Dazu z&hlen beispielsweise
Website-Design, KundInnenservice und Preise (Luo et al., 2012). Auch eine detaillierte
Produktbeschreibung und eine genaue Produktdarstellung kann die Zufriedenheit
erhéhen (Pur et al., 2013, S. 10).

Heinemann (2010, S. 12ff.) hat zur Erforschung der Erfolgsfaktoren im Onlinehandel
eine qualitative Studie durchgefiihrt. Aus 129 Erfahrungsberichten unterschiedlicher
Onlineh&ndler, 102  internationalen  Best-Practice =~ Case  Studies, 143
Expertinnengesprachen sowie Erfahrungen aus 15 Beratungsprojekten identifiziert er
acht Erfolgsfaktoren im E-Commerce. Es sei jedoch an dieser Stelle erwéhnt, dass kaum

Unternehmen samtliche Erfolgsfaktoren aufweisen.

Den ersten Erfolgsfaktor bilden die Shop-Attraktivitat und damit dessen einzigartige
Anziehungskraft sowie dessen Leistungsversprechen. Die zweite Erfolgsvoraussetzung
sieht Heinemann (2010, S. 12ff.) in der Nutzung von Communities und sozialen
Netzwerken. Als relevant werden hierbei sowohl die Griindung eigener
Internetgemeinschaften als auch die Nutzung externer Internetgemeinschaften
angesehen. Da die Reduzierung von zeitlichen und finanziellen Aufwendungen einen
wichtigen Grund fir die Entscheidung fur einen Internetkauf darstellt, bilden exzellente
Selbstbedienungs-, Service- und Suchlésungen einen weiteren Erfolgsfaktor. Die
Erwartung  der  Onlinekundinnen  nach  gezielter und  personalisierter
Bedlrfnisbefriedigung bildet die Grundlage fir den vierten Erfolgsfaktor. Um
erfolgreich zu sein, missen Handler die technischen Mdglichkeiten nutzen und digitale
Informationen Uber Konsumentlnnen und damit das Wissen (ber Bedirfnisse,

Verhalten und  Eigenschaften im  Sinne der Individualisierung  und
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KundInnenorientierung einsetzen. Auch ein nachhaltiges Komplexitatsmanagement, das
die schnellstmdgliche Abwicklung von Bestellungen sicherstellt, ist erfolgsrelevant.
Weiters ist der Sicherheitsstandard und das Sicherheitsimage der Anbieter von
Bedeutung (Heinemann, 2010, S. 12ff.). Denn aufgrund der Anonymitdt sowie der
weltweiten Zugriffsmoglichkeiten hinterfragen Konsumentinnen vor allem bei neuen
Anbietern dessen Seriositit (Heinemann, 2014, S. 177). Uberdies zeigen die Ergebnisse,
dass neben dem Onlinekanal existierende, unterstitzende Absatz- und
Kommunikationskanéle einen Mehrwert fur Kundinnen darstellen. Den letzten
Erfolgsfaktor bildet die Notwendigkeit zur Category-Alleinstellung bei gleichzeitiger
Kooperation (Heinemann, 2010, S. 14).

2.2.5 Kaufprozess im Onlinehandel

Werden Kéufe im Internet getéatigt, unterscheiden sich diese im Wesentlichen dadurch
von Kaufen im stationdren Handel, dass Kundinnen im Internet zuerst ein
bedurfnisgerechtes Produkt wéhlen und erst danach den optimalen Anbieter aussuchen
(Stracke, 2011). Der Anbieter wird haufig nach dem Preis gewahlt. Anbieter verlieren
im Onlinehandel fir Kundinnen an Bedeutung und werden nur am Point of Sale
wahrgenommen. Der Fokus liegt daher am Point of Decision, denn Informationen
bieten KundInnen den grofiten Nutzen und stellen somit den wichtigsten Teil der
Wertschopfungskette dar (Boersma, 2010, S. 34; Stracke, 2011). Anders ist dies beim
stationdren Handel. Hier sind Point of Sale und Point of Decision ident, und die gesamte
Wertschopfung des Kaufentscheidungsprozesses findet beim Handel statt (Boersma,
2010, S. 32f.).

Ein weiterer Unterscheidungspunkt ist, dass bei Onlineh&ndlern der Standort des
Vertriebsunternehmens keine nachfragebeeinflussende Wirkung hat (Mattmdiller,
Hauser und Schéfers, 2010, S. 22f.). Uberdies ist der Wechsel von Onlinehandlern
leichter durchfiihrbar als der Wechsel von stationdren Handlern (Wiedmann, Walsh,
Frenzel und Buxel, 2004, S. 19) und Onlinehdndler weisen hohe Ruckgabequoten auf
(Pur et al., 2013, S. 6).
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2.2.5.1 Vorkaufphase

Der zuvor erldauterte Kaufprozess wird in jeder Phase von der Existenz des Internets
beeinflusst. Ein  wesentlicher  Aspekt der Vorkaufphase ist, dass die
Informationsfunktion zu Produkten und Produkteigenschaften durch das Internet vom
Handel entkoppelt ist, da diverse andere Informationsquellen gegeben sind. Die
Informationsvielfalt reicht von detaillierten Produktinformationen und Testberichten zu
Produktbewertungen durch Kundlnnen mit ahnlichen Praferenzen. Der rationale
Entscheidungsprozess wird daher besser unterstiitzt als durch die Beratung eines
Héndlers. Auch hinsichtlich emotionaler Kaufmotive finden KundInnen Unterstiitzung,
da Informationen Uber die Akzeptanz und Beliebtheit innerhalb der sozialen Gruppe

eingeholt werden kénnen (Boersma, 2010, S. 30ff.).

Auch die Moglichkeiten der Informationsbereitstellung seitens der Unternehmen haben
sich durch das Internet gewandelt. Mit dem Internet ist ein neue, relativ ginstige
Maoglichkeit, Konsumentinnen ausgiebige Informationen rund um die Uhr zur
Verfligung zu stellen, geboren (Foscht und Swoboda, 2011, S. 203). Ebenso wie es im
stationdren Handel fokussierte und weniger fokussierte Kundlnnen gibt, missen
Onlineh&ndler bedenken, dass sich Kundinnen auch im Onlinehandel unterschiedlich
verhalten. Das Verhalten kann in vier Kategorien unterteilt werden. Das Wissen uber
die Zugehorigkeit zu diesen Gruppen hilft Onlinehdndlern bei der Identifikation
potentieller Kéuferinnen und bei der Erstellung maRgeschneiderter Werbebotschaften.
Einige Kundinnen besuchen Websites, informieren sich gezielt Gber ein Produkt und
kaufen dieses mit hoher Wahrscheinlichkeit gleich. Andere haben ebenso einen Kauf
fest geplant, fihren diesen jedoch nicht gleich, sondern zu einem spateren Zeitpunkt aus
und besuchen die Seite vorerst um Informationen einzuholen. Eine dritte Gruppe an
KundInnen agiert nicht fokussiert und besucht die Website aus hedonistischen Motiven.
Daher verweilen diese Kundlnnen langer auf tbergeordneten Seiten und verbringen
weniger Zeit auf den Produktseiten. Die letzte Besucherlnnengruppe sieht
Wissensaufbau als dahinterliegendes Motiv fur den Websitebesuch (Moe, 2003,
S. 29ff.).

Weiters stellt die Etablierung des Internets eine neue Mdglichkeit zur Weckung von
Kaufanregungen dar. Onlinehdndler weisen beispielsweise bereits auf der Startseite auf
bevorstehende Anlédsse oder bestimmte Aktionen hin (Foscht und Swoboda, 2011,
S. 203). Weitere Moglichkeiten mithilfe des Internets auf die Internetprasenz
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aufmerksam zu machen sind beispielsweise Affiliate-Marketing,
Suchmaschinenmarketing, Online- Werbung, E-Mail-Marketing, Online-PR und Social-
Media-Marketing. Affiliate-Marketing ist eine internetbasierte Vertriebsloésung, bei der
sogenannte Affiliates Werbemittel des Werbenden auf ihrer Website integrieren und
dafiir eine erfolgsorientierte Vergutung erhalten. Suchmaschinenmarketing umfasst alle
MafRnahmen, die dazu dienen uber Internetsuchmaschinen Besucherinnen auf die
Website zu fiihren. Es unterteilt sich in Suchmaschinenoptimierung (SEO — Search
Engine Optimization) und bezahlte, suchwortbasierte Werbung (SEA — Search Engine
Advertising). Die Relevanz von Suchmaschinenmarketing ergibt sich aufgrund der
Neigung, sich vor einem Kauf im Internet zu informieren. Es ist daher fir den
Kaufprozess von hoher Relevanz, auf der ersten, von der Suchmaschine ausgegebenen
Ergebnisseite zu erscheinen (Z’graggen, 2014). Unter dem Begriff Online-Werbung
werden einfache Banner als auch weitere Werbeformen wie Werbung mit Videos
summiert. Eine weitere Mdglichkeit ist E-Mail-Marketing, das den Versand von Werbe-
E-Mails beschreibt (Lammenett, 2014, S. 28ff.). Online-PR umfasst alle MalRnahmen
der Presse- und Offentlichkeitsarbeit, die im oder mithilfe des Internets getatigt werden.
Im Rahmen von Social-Media-Marketing werden soziale Netzwerke fir
Marketingzwecke eingesetzt (Lammenett, 2014, S. 243, S. 275).

Uberdies wird das im Evaluierungsprozess gegebene Preisinteresse im Internet gut
bedient (Degeratu, Rangaswamy und Wu, 2000, S. 55). Es gibt diverse
Preisvergleichsmaschinen, auf die Konsumentinnen jederzeit zugreifen konnen. Im
Onlinehandel spielen Vertrauen und Glaubwuirdigkeit eine wichtige Rolle, weshalb
auch Garantien als wichtig angesehen werden. Denn die Mdoglichkeiten der
Uberpriifung vor dem Kauf sind geringer und somit das Kaufrisiko erhoht (Foscht und
Swoboda, 2011, S. 194ff.). Uberdies gibt es im Onlinehandel spezielle Aspekte, die das
Kaufverhalten beeinflussen und die von Unternehmen bedacht werden miissen. So spielt
beispielsweise der Informationsgehalt der Website eine groRe Rolle. Er beeinflusst die
Produktinvolvierung und damit das AusmaR der Kaufintentionen positiv. Uberdies
neigen Menschen dazu, die wahrgenommenen Risiken bei ausreichender Information
geringer einzuschatzen und schenken der Website beziehungsweise dem Onlinehéndler
mehr Vertrauen, was ebenfalls zu einer Erhéhung der Kaufintention fihrt
(Kim, Kim und Park, 2010, S. 2018f.).
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2.2.5.2 Kaufphase

Die Kaufphase wird durch das Internet durch neue Methoden des Cross-Sellings
erweitert. Wahrend im Handel versucht wird, Uber Marketingtatigkeiten, wie
beispielsweise einer prominenten Platzierungen am Verkaufsort, Kaufanregungen zu
tatigen und damit Impulskdufe zu fordern (Block und Morwitz, 1999, S. 362), kann im
Onlinehandel Cross-Selling (ber automatisch generierte Produktvorschlége getéatigt
werden. Ein Beispiel dafur sind die Hinweise der Onlinehéndler, welche Produkte
andere KundInnen, die das gewéhlte Produkt ebenfalls gekauft haben, noch kauften.
Oder auch jene Vorschlage, die sich auf bereits gekaufte Produkte beziehen. Um
maoglichst treffende Vorschlédge unterbreiten zu kdnnen, ist eine genaue Kenntnis der
Verbundbeziehungen seitens der Unternehmen notwendig (Foscht und Swoboda, 2011,
S. 230). Fur ein personalisiertes Empfehlungssystem werden nicht Personen
miteinander verglichen, sondern es werden Assoziationsmuster zwischen den Produkten
hergestellt. Warum diese Beziehungen bestehen, ist hierbei unwichtig. Relevant ist
lediglich, welche Beziehungen bestehen (Mayer-Schonberger und Cukier, 2013,
S. 68f.). Daher hat die Sammlung groRer Datenmengen an Relevanz gewonnen (Kraus,
2013). Weiters ist der Kauf an sich im Onlinehandel durch Techniken wie dem One-
Click-Shopping sehr kurz. Diese Technik ermdglicht registrierten Nutzerlnnen mit nur
einem Mausklick einzukaufen. Voraussetzung dafur ist, dass Nutzerlnnen bereits im
Vorfeld die bendtigten Daten, wie beispielsweise Lieferadresse, Rechnungsadresse und

Zahlungsmodalitaten angegeben haben (Krutsch, 2008).

Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal ist, dass beim Onlinehandel Produkte bei den
Konsumentinnen vor Ort angeboten werden und nicht, wie beim stationdren Handel, im
Geschift. Uberdies handelt es sich um ein rein mediales Angebot und Onlinehandler
muissen auf eine reale Vorfihrung der Produkte verzichten (Mattmdiller et al., 2010,
S. 22f.). Es kann daher passieren, dass Kundinnen das Aussehen eines Produkts beim
Kauf zusagt, nach Erhalt der Ware die Qualitat jedoch negativ beurteilt wird. Dartber
hinaus wird angenommen, dass physikalische Interaktion mit Objekten die Bindung zu
dem Kauf erhoht (Lindstrom, 2012).

Ein weiterer Unterscheidungspunkt zum stationdren Handel ist die zeitliche Differenz
zwischen Kauf und Erhalt von materiellen Produkten (Mattmdiller et al., 2010, S. 22f.).
Auch Kaufen und Bezahlen sind im Onlinehandel zeitlich voneinander getrennt. Zum
Kaufzeitpunkt kann der Kauf daher oft kostenlos erscheinen, was zu weiteren Kéaufen
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fuhren kann. Ein Beispiel dafir ist der iTunes Store von Apple. Wird beispielsweise ein
Lied im iTunes Store gekauft, kann dieses zwar gleich gehort werden, die Konfrontation
mit den Kosten in Form der Rechnungszustellung erfolgt jedoch erst einige Stunden
oder Tage spéter (Ariely, 2011; Costello, 2015).

Ferner zeigen Studien auch einige Besonderheiten im Hinblick auf die
Kaufentscheidung seitens der KundInnen auf. Darunter fallt, dass Marken in einigen
Bereichen des Onlinehandels, wo wenig Informationen gegeben sind, mehr Bedeutung
geschenkt wird als im stationaren Handel (Degeratu et al., 2000, S. 55). Uberdies haben
Vergleiche zwischen dem Kaufverhalten in Online-Supermérkten und dem
Kaufverhalten in stationdren Supermérkten ergeben, dass im Onlinehandel seltener
Markenwechsel durchgefiihrt werden als in stationdaren Supermarkten. Ein
Erklarungsansatz dafiir ist, dass Menschen bei Onlinekaufen wéhrend des Kaufes
weniger Einflissen ausgesetzt sind als bei K&ufen im stationdren Handel (Degeratu
et al., 2000, S. 67). Weitere Merkmale des Onlinehandels sind die erhthte Wichtigkeit
von Datensicherheit, Kostentransparenz und Ubersichtlichkeit der Website (Eckstein, A.
und Halbach, 2012, S. 9).

2.2.5.3 Nachkaufphase

Da Rechnungen ein beliebtes Zahlungsmittel im Onlinehandel darstellen, werden
Konsumentinnen haufig in der Nachkaufphase mit den Kosten ihrer Einkaufe
konfrontiert. Die Beliebtheit der Zahlungsmethode ist darin begriindet, das KundInnen
die Waren dadurch ohne zeitliche Verzogerung zugesandt bekommen. Auch bei
Retournierungen hat diese Zahlungsart VVorzige, da nur bezahlt wird, was KundInnen
tatsachlich behalten. Fir Kundinnen stellt diese Zahlungsart daher eine risikoarme
Zahlungsmethode dar (Ressel, 2011). Eine weitere gangige Zahlungsmethode im
Onlinehandel ist PayPal (Statista, 2015). Nachdem dieses Zahlungssystem mit dem
Bankkonto oder der Kreditkarte verbunden werden kann, findet auch bei dieser
Zahlungsmethode die Konfrontation mit den Kosten haufig in der Nachkaufphase statt

(www.paypal.com, 07.02.2015).

Ein weiterer Bereich, der durch das Internet beeinflusst wird, ist die vereinfachte
Moglichkeit ~ Gliter  weiterzuverkaufen  beziehungsweise  weiterzuschenken.
Onlinemarktpléatze wie eBay stellen eine interessante Erwerbsquelle fir Privatpersonen
dar (Boersma, 2010, S. 24).
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2.2.5.4 Nachkaufreue im Onlinehandel

Laut den Ergebnissen einer Umfrage eines unabhangigen Vergleichsportals z&hlen zu
den Onlinekaufen, die am haufigsten bereut werden Kleidung (59 Prozent), Gadgets und
elektronische Gerédte (26 Prozent), Eintrittskarten fir FuBballspiele, Konzerte oder
andere Veranstaltungen (22 Prozent), Reisen/Fliige (14 Prozent) und Sexspielzeug
(9 Prozent) (Kahmann, 2014). Der Umfrage zufolge bereuen reuige K&uferlnnen meist
wiederholt, im Schnitt drei Einkdufe im Jahr und fast jeder/e Zehnte hat bereits mehr als
200 Euro fir etwas ausgegeben, das er/sie im Nachhinein bereut hat. Der triftigste
Grund flr uniiberlegte K&ufe sind mobile Endgeréte, die einen Einkauf rund um die Uhr
ermoglichen. Auch Auktionen und Alkoholkonsum wurden als Griinde fur untberlegte
Kéufe genannt. Jeder/e dritte Onlinekéduferin gab an, zumindest gelegentlich zu
bestellen ohne davor Kaufabsichten gehabt zu haben (www.haufe.de, 10.02.2015) und
mehr als die Halfte der Umfrageteilnehmerinnen behaupten beim Onlinekauf
regelmaRig mehr Geld auszugeben, als geplant. 18 Prozent der Teilnehmerlnnen haben
bereits versehentlich etwas Falsches bestellt. Auch geschlechterspezifische
Unterschiede wurden aufgedeckt. Unter den Befragten bereuten 52 Prozent der Frauen
und 31 Prozent der Ménner Onlinekdufe (Kahmann, 2014).

Experimente haben ergeben, dass wenn zwischen Entscheidung und Resultat Zeit
verstreicht, wie dies bei Onlinekdufen meist der Fall ist, die Reue in der Zeitspanne bis
zum Eintritt des Resultats stérker ist als nach dem Eintritt (Kirkebgen und Teigen,
2011, S. 267).

Durch das Internet kommt der Zufriedenheit beziehungsweise Unzufriedenheit der
Kundinnen mit Handlern und Produkten eine besondere Bedeutung zu. Denn
KundlInnen kénnen Meinungen mittels Bewertungen und Kommentaren veroffentlichen,
und beeinflussen dadurch potenzielle Interessentinnen (de Sombre, 2011, S. 16). Es gibt

sogar eigene Internetseiten flir Beschwerden (z.B. at.reclabox.com).

Ein Finftel der Internetnutzerinnen veroffentlichen Bewertungen zu Produkten und
Dienstleistungen (BITKOM, 2012, S. 2). In einer 2011 durchgefiihrten Studie gaben 71
Prozent der ProbandIinnen an, dass Bewertungen und Kommentare bereits einmal
ausschlaggebend fir einen Kauf waren. Bei 68 Prozent der Probandinnen waren
Bewertungen und Kommentare bereits einmal ein Grund, vom Kauf abzusehen (de
Sombre, 2011, S. 16). Dabei kann selbst eine einzige Bewertung das Kaufverhalten
lenken. Onlinebewertungen konnen daher eine ebenso starke Wirkung auf
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Kaufentscheidungen haben wie Verkaufs- und Werbemalnahmen (Accent Marketing
Services, 2014, S. 6).

Marketingbeauftragte werden daher aufgerufen das zur Verfligung stehende Budget
nicht nur fur das Zustandekommen des Kaufs aufzuwenden, sondern auch in die

Nachkaufphase, ins Bewerten, Empfehlen und in Treue zu investieren (Latschar, 2011).

Der Zufriedenheit mit Kaufen kommt im Onlinehandel auch aufgrund der Rechtslage
eine besondere Bedeutung zu. Denn die Europdische Union schreibt ein zweiwdchiges
Ricktrittsrecht bei Internetkdufen verpflichtend vor (WKO, Wirtschaftskammer
Osterreich, 2014). Im stationaren Handel ist ein Gesetz dieser Art nicht gegeben. Es
besteht daher in Osterreich grundsétzlich kein Rechtsanspruch auf Riickgabe oder
Umtausch. Dies wird jedoch von vielen Unternehmen freiwillig angeboten
(Sozialministerium — Bundesministerium fur Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz,
2015). 2012 haben 70 Prozent der Onlinek&uferinnen bereits Produkte an Anbieter
retourniert. Fast alle waren mit der Retourenabwicklung zufrieden (BITKOM, 2013,
S. 5). An dieser Stelle muss erganzt werden, dass nicht jede Retournierung die Folge
von Reue darstellt. Beim sogenannten retail borrowing werden Produkte gekauft,
verwendet und danach retourniert. Fir die Kauferlnnen ist dies eine Mdglichkeit,
bendtigte Produkte fiir kurze Zeit und ohne direkte Kosten zur Verfiigung zu haben. Die
Entscheidung, das Produkt nach Nutzung wieder zu retournieren, wird in der Regel vor
dem Kauf gefallt, kann jedoch auch wahrend oder nach dem Kauf beschlossen werden
(Piron und Young, 2000, S. 27).

2.2.6 Das Internet und der stationare Handel

Das Internet beeinflusst nicht nur durch die Etablierung eines neuen Vertriebskanals,
sondern bringt auch Verdnderungen bei K&aufen im stationdren Handel hervor. Ein,
durch das Internet hervorgerufener Aspekt ist, dass dadurch Konsumentinnen gezielter
in Geschafte kommen, da sie sich vorab im Internet informieren. Wahrend friher
gewiinschte Produkte in diversen, stationdren Geschaften gesucht werden mussten, wird
heutzutage das Vorhandensein von Artikeln vorab im Internet recherchiert (Asamer,
2013). Laut einer Studie holten bereits 2011 62 Prozent der Osterreicherinnen
Informationen vor einem Kauf im Internet ein (BITKOM, 2012, S. 1). Die Kombination
der Informationssuche im Internet und dem Kauf im stationdren Handel ist unter dem
ROPO-Effekt (Research Online, Purchase Offline) bekannt (Asamer, 2013). Der Effekt
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verdeutlicht die Verdnderung des Kaufverhaltens durch das Internet. Durch die
Entwicklung von Smartphones und des mobilen Internets verschwimmen die Grenzen
von Online und Offline noch weiter. In einer in Deutschland durchgefiihrten Studie
gaben 43 Prozent der Smartphonebesitzerlnnen an, mehrmals im Monat im Geschaft am
Smartphone Informationen einzuholen. Das Smartphone erméglicht beispielsweise, die
Produkte mit in der Ndhe angesiedelten Handlern oder Onlineh&ndlern zu vergleichen
oder weiterfuhrende Produktinformationen einzuholen. 15 Prozent der Befragten gaben
an, mehrmals pro Monat nach einem Besuch im stationarem Handel, Produkte am
Smartphone zu bestellen, was einer Umkehrung des ROPO-Effekts entspricht (Eckstein,
A. und Halbach, 2012, S. 30ff.). Durch Smartphones kdnnen die Vorteile der beiden
Kandle, die Transparenz des Internets und die Haptik und direkte Verfugbarkeit des
stationdren Handels, verbunden werden (Eckstein, A., 2013). Durch diese Entwicklung
gewinnt Multi-Channel-Management an Relevanz (Eckstein, A. und Halbach, 2012,
S. 2). Abbildung 3 stellt eine exemplarische Kundinnenkontakthistorie dar und dient der
Darlegung der engen Verkettung zwischen dem stationdren Handel und dem

Onlinehandel.
Abbildung 3: Verknupfung Online Offline
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Quelle: Eigene Darstellung nach Hagelauer und MaaBmann (2014, S. 10).
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2.3 Kaufentscheidungen

Nachdem im vorangegangenen Kapitel Kdufe als ein, dem zeitlichen Verlauf folgenden,
Prozess betrachtet wurden, wird in diesem Kapitel ein Einblick in die vielseitigen
Einflusse auf diesen Prozess gegeben. Daflr werden zuerst einige Determinanten, die
das Konsumentlnnenverhalten beeinflussen, grob angefuhrt und anschlieRend die

verschiedenen Kauftypen erldutert.

2.3.1 Determinanten des Konsumentinnenverhaltens

In der Literatur konnen diverse Faktoren gefunden werden, die das
Konsumentinnenverhalten beeinflussen. Im Werk von Foscht und Swoboda (2011,
S. 134ff.) werden die Determinanten des Konsumentinnenverhaltens in personliche,
soziale und kulturelle Determinanten unterteilt. Die genannte Reihenfolge spiegelt die
Bedeutung fir das Konsumentinnenverhalten wider. Zu den personlichen
Determinanten z&hlen die PersOnlichkeit, das Involvement und der Lebensstil. Die
Personlichkeit ist abhéngig von Einstellungen und Persdnlichkeitsmerkmalen (Foscht
und Swoboda, 2011, S. 134ff.). Wissenschaftliche Artikel legen nahe, dass es zwei
Arten von Menschen gibt — Maximierer und Geniligsame. Wahrend Maximierer stets
nach der besten Alternative streben, suchen Genuigsame lediglich nach Ldsungen, die
ihre  personliche Akzeptanzschwelle (bersteigen. Forschungsergebnisse haben
hervorgebracht, dass die Tatsache, Maximierer zu sein positiv mit Reue korreliert
(Schwartz, Ward, Lyubormirsky, Monterosso, White und Lehman, 2002, S. 1178f.).
Das Involvement beschreibt die Motivation der Individuen, Informationen zu
verarbeiten. Hierbei wird zwischen den dichotomen Auspragungen High-Involvement
und Low-Involvement unterschieden. Bei High-Involvement-Situationen ist die
kognitive Beteiligung hoch, es werden mehr Informationen gesucht und die Anspriiche
an die Qualitat der Argumente und die Glaubwiurdigkeit der Quelle sind erhoht. Bei
Low-Involvement-Situationen ist die kognitive Beteiligung gering (Foscht und
Swoboda, 2011, S. 134ff.). Der Lebensstil umfasst die charakteristischen kulturellen
und subkulturellen Verhaltensmuster von Individuen und Gruppen. Durch ihn werden
Wert- und Zielorientierungen ausgedriickt (Statt, 1997, S. 164). Der Lebensstil
beeinflusst das Verhalten von Konsumentinnen insofern, als in den hochentwickelten
Konsumgesellschaften viele Gter nicht nur wegen dem Grundnutzen, sondern wegen
der Symbolik gekauft werden (Bebie, 1978, S. 179). Eine Mdglichkeit, Lebensstile zu

beschreiben ist durch Heranziehung der Milieu-Studien von Sinus Sociovision.
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Die erste soziale Determinante bilden soziale Gruppen. Eine Gruppe ist dadurch
charakterisiert, dass sie aus mehreren Personen besteht, die in nicht zufalligen,
wiederholten und wechselseitigen Beziehungen zueinander stehen. Es wird zwischen
Primargruppen und Sekundargruppen unterschieden. Primargruppen sind Kkleine
Gruppen, die durch personliche Interaktion zwischen den Mitgliedern gekennzeichnet
sind. Dazu z&hlen beispielsweise die Familie sowie die Nachbarschaft.
Sekundargruppen sind grof’e Gruppen und ihre Mitglieder stehen in einer eher formal
begriindeten Beziehung zueinander. Die Mitglieder kennen sich oft nicht alle
untereinander. Ein Beispiel fur eine Sekundargruppe sind Betriebe und Vereine (Foscht
und Swoboda, 2011, S. 145f.). Ein Beispiel fur die Relevanz des Gruppeneinflusses ist
die Produktbeurteilung. Der Einfluss von Gruppen kann dahingehend sein, dass
individuelle Préadispositionen kompensiert und gruppenkonforme Beurteilungen getéatigt
werden. Dies tritt vor allem bei Produkten mit hohem Prestigewert und
Demonstrationseffekt auf (www.wirtschaftslexikon24.com, 03.03.2015). Eine mdgliche
Erklarung fir diesen Effekt gibt die Theorie des sozialen Vergleichs von Festinger
(1954). Eine ihrer Grundannahmen ist, dass Menschen Meinungsdiskrepanzen mit
anderen reduzieren wollen und daher ihre eigene Meinung an jene der anderen,
anpassen. Zu dem Gruppeneinfluss ist zu ergénzen, dass bei der Kommunikation in
Gruppen nicht jedes Mitglied gleich gewichtet wird, sondern dass sogenannte
Meinungsfuhrerinnen héaufig einen starkeren Einfluss auf andere haben. Eine weitere
soziale Determinante stellen Rollen dar. Zu einer Rolle gehdren bestimmte
Verhaltensweisen, die von Tragerinnen dieser Rolle erwartet werden. Ein Beispiel fir
eine Rolle ist eine Clubvorsitzende. Eine weitere soziale Determinante des
Konsumentinnenverhaltens stellt die Familie dar. Hierbei ist zu erwéhnen, dass die
Familie aufgrund diverser Entwicklungstrends heutzutage weiter zu fassen ist als friiher.
Zu den kulturellen Determinanten ist die soziale Schicht zu z&hlen. Sie umfasst
Individuen mit gleichem Status, der sich durch verschiedene Merkmale wie Herkunft,
Einkommen, Ausbildung, Beruf, Vermdgen etc. kennzeichnet. Weitere kulturelle
Determinanten sind die Kultur und die Subkultur. Die Kultur umfasst Merkmale und
Brauche, die die Mitglieder einer Gesellschaft miteinander teilen, und beinhaltet
beispielsweise Werte, Sprachen und Uberzeugungen. Der Terminus Subkultur umfasst
Verhaltensweisen sozialer Gruppierungen innerhalb einer Gesellschaft (Foscht und
Swoboda, 2011, S. 150ff.).
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Forschungen von Shiv und Fedorikhin (1999, S. 278) legen nahe, dass die verfligbaren
kognitiven Ressourcen Entscheidungen stark beeinflussen. So wird bei geringen
Ressourcen eher zu Produkten gegriffen, die aus emotionaler Sicht positiv besetzt sind,
wahrend bei vielen kognitiven Ressourcen zu jenen Alternativen gegriffen wird, die aus
kognitiver Sicht empfehlenswert sind. Ergebnisse von Mattila und Wirtz (2006, S. 562)
zeigen auf, dass Uberstimulation Impulskaufe positiv beeinflusst.

2.3.2 Kaufentscheidungstypen

In der Literatur herrscht weitgehend Einigkeit dartiber, dass Kaufentscheidungen
abhéangig von der emotionalen und kognitiven Involvierung in extensive, limitierte,
habitualisierte und impulsive Kaufentscheidungen unterteilt werden konnen (vergleiche
dazu beispielsweise Foscht und Swoboda, 2011, S. 171 oder Kroeber-Riel, 2013,
S. 460). Die vier Kaufentscheidungstypen sind in der untenstehenden Grafik abgebildet.
Die Unterteilung in die verschiedenen Typen soll an dieser Stelle getatigt werden, da
herausgefunden werden soll, ob Zusammenhange zwischen den

Kaufentscheidungstypen und der Reuehadufigkeit gegeben sind.

Abbildung 4: Zusammenhang zwischen Involvierung und Kaufverhalten
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Quelle: Eigene Darstellung nach Foscht und Swoboda (2011, S. 171).
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Um welchen Kaufentscheidungstyp es sich bei einem Kauf handelt, kann nicht
ausschlieBlich anhand des Produkts festgelegt werden, sondern bedarf einer Analyse der
Situation und der betroffenen Person. Denn waéhrend beispielsweise eine
Urlaubsbuchung bei einer Person eine extensive Entscheidung darstellt, kénnen bei
anderen Personen Limitierungen gegeben sein oder impulsiv gehandelt werden (Foscht
und Swoboda, 2011, S. 172).

2.3.2.1 Extensive Kaufentscheidungen

Studien zufolge umfassen extensive Kaufe 24,4 Prozent der Onlinekdufe (Kempe, 2011,
S. 249f.)). Sie zeichnen sich durch ein hohes MaR an kognitiver und affektiver
Beteiligung sowie einem hohen Informationsbedarf aus (Foscht und Swoboda, 2011,
S. 171ff.), der sich in einer langen Recherchedauer widerspiegelt. Die Suche nach
einem geeigneten und gunstigen Anbieter ist zeitaufwandig (Kempe, 2011, S. 249f.).
Bei extensiven Kaufentscheidungstypen werden sdmtliche Alternativen in Erwégung
gezogen und die Prazisierung der Kaufabsicht erfolgt erst wahrend des
Entscheidungsprozesses. Es sind noch keine Entscheidungsmuster und Erfahrungen
vorhanden, jedoch wird die Notwendigkeit erkannt, Bewertungskriterien zu erarbeiten.
Extensive Entscheidungen dauern in der Regel sehr lange. Die Informationen werden
zuerst aus internen und anschlielend aus externen Quellen bezogen und dienen der
Risikoreduktion. Die Entscheidung fallt auf die Alternative mit dem besten Preis-
Leistungs-Verhéltnis (Foscht und Swoboda, 2011, S. 171ff.). Die Kéufe werden héufig
bei Spezialhdndlern oder Online-Auktionen getatigt. Aufgrund der Preisfokussierung
werden dabei h&ufig unbekannte Anbieter gewdhlt (Kempe, 2011, S. 249f). In
bestehender Literatur ist keine klare Antwort darauf gegeben, welche Auswirkungen
eine hohe Involvierung auf Reue hat. Wéhrend einerseits herausgefunden wurde, dass
erhohte Informationssuche und damit auch erhdhte Involvierung positiv mit Reue
korreliert (Keaveney et al., 2007, S. 1207), zeigen andere Forschungsergebnisse, dass
hohe Involvierung in einen Kauf in einem negativen Zusammenhang mit Dissonanz und
damit auch mit Nachkaufreue steht (Hasan und Nasreen, 2012, S. 7).
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2.3.2.2 Limitierte Kaufentscheidungen

Limitierte K&ufe umfassen Studien zufolge 18,4 Prozent der Onlinekdufe (Kempe,
2011, S. 250). Sie zeichnen sich ebenfalls durch eine hohe kognitive Beteiligung aus.
KundInnen verfiigen bereits tber Kauferfahrungen, praferieren jedoch keine bestimmte
Option eindeutig. Es werden nicht s&mtliche Alternativen in Erwdgung gezogen,
sondern es ist ein sogenanntes Evoked Set gegeben (Foscht und Swoboda, 2011,
S. 174). Dies ist eine ,,individuell spontan erinnerte und fiir relevant erachtete
Alternativenmenge in der Kaufsituation, zu der grundséatzlich eine positive Einstellung
besteht* (Foscht und Swoboda, 2011, S. 174).

Aus der begrenzten Alternativenauswahl ergibt sich, dass der Informationsbedarf bei
diesem Entscheidungstyp geringer ausféllt. Die Informationssuche beginnt intern und
wird bei Bedarf durch eine externe Informationssuche ergénzt. Kéuferinnen verfiigen
bei limitierten Kaufentscheidungen bereits (ber bewdahrte Bewertungs- und
Beurteilungskriterien (Foscht und Swoboda, 2011, S. 174ff.). Bei limitierten Kédufen
handelt es sich oft um Kdufe fur den Fremdbedarf sowie um Ersatzkdufe. Ebenso wie
extensive Kaufentscheidungen werden auch limitierte Kaufentscheidungen haufig bei
unbekannten Anbietern getatigt (Kempe, 2011, S. 250).

Da die Unterschiede zwischen extensiven K&ufen und limitierten Kdufen gering und
daher fur ProbandInnen im Rahmen einer Befragung zur Reuehéufigkeit kaum erfassbar
sind, wird die Nachkaufreue bei limitierten Kaufentscheidungen im empirischen Teil

nicht separat erhoben.

2.3.2.3 Habitualisierte Kaufentscheidungen

Habitualisierte Kdufe entsprechen 10,5 Prozent der Onlinek&ufe (Kempe, 2011, S. 250).
Sie zeichnen sich durch verfestigte Verhaltensmuster und routineméligem Verhalten
sowie starke kognitive Entlastung aus (Kroeber-Riel, 2013, S. 485). Die Recherchezeit
ist gering (Kempe, 2011, S. 250) und die Kaufentscheidung l&uft nahezu automatisch
ab. Von den vielen gegebenen Alternativen werden bei habitualisierten Entscheidungen
nur wenige beriicksichtigt (Foscht und Swoboda, 2011, S. 177). Die Wahl des
bekanntesten Anbieters ist schnell getroffen, wobei es sich hierbei meist um einen
Universalhéndler handelt, der sich durch eine hohe Vertrauenswirdigkeit auszeichnet
(Kempe, 2011, S. 250).
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Habitualisierung entsteht durch eigene Gebrauchserfahrungen, Imitation oder aufgrund
von Personlichkeitsmerkmalen (Foscht und Swoboda, 2011, S. 178f.). Klassische
habitualisierte Kaufe sind beispielsweise StiBwaren (Fill, 2009, S. 170).

Der Onlinehandler Amazon hat mit dem Spar-Abo eine innovative Mdoglichkeit
hervorgebracht, regelmaRig bendtigte Artikel zu beziehen. Bei dieser Mdoglichkeit
werden Produkte und Lieferintervalle von Kundinnen gewéhlt, der Onlinehdndler
verschickt diese dann automatisch, liefer- und versandkostenfrei und zu vergunstigten

Konditionen (www.amazon.de, 30.03.2015).

2.3.2.4 Impulsive Kaufentscheidungen

Impulskdufe umfassen lediglich 7,6 Prozent der Onlinek&ufe (Kempe, 2011, S. 253). Es
handelt sich um Kaufe, die durch die Einkaufssituation ausgeldst werden und sich in
impulsivem beziehungsweise spontanem Verhalten &uflern (Dahlhoff, 1979, S. 22f.).
Die kognitive Beteiligung ist gering und es handelt sich um reaktive, affektive
Entscheidungen (Kroeber-Riel, 2013, S. 490f). Die beteiligten Kognitionen
beschranken sich vor allem auf die Kkognitiven Wahrnehmungs- und
Reizverarbeitungsprozesse. Impulskaufe werden von emotionalen Motiven dominiert
und die Kaufentscheidung wird von positiven Emotionen geleitet (Baun, 2003, S. 93f.).
Sie werden durch gut gemachte und erlebnisreiche Websitegestaltung angeregt.
Werbung ist bei diesem Kaufentscheidungstyp am einflussreichsten. Der Onlinehandler
wird bei Impulskdufen gezielt ausgewéhlt (Kempe, 2011, S. 253). Es wird davon
ausgegangen, dass sich Konsumentinnen ber mogliche Kauffolgen im Klaren sind, sie
jedoch nicht detailliert analysieren. Mdogliche Kaufrisiken werden als gering
wahrgenommen und/oder das Risiko wird bereitwillig eingegangen (Baun, 2003,
S. 93f.). Impulskdufe stehen in einem positiven Zusammenhang mit Nachkaufreue
(Saleh, 2012, S. 106). Forschungsergebnisse von Shiv und Fedorikhin (1999) legen
nahe, dass im Onlinehandel aufgrund der symbolhaften Prasentation und der damit
einhergehenden Dominanz der Kognition gegenuber dem Affekt weniger Impulskéufe

getatigt werden als im stationdren Handel.
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2.4 Theoretische Anséatze bezlglich Reue
Nachfolgend werden einige Theorien und Forschungsergebnisse dargelegt, die einen
Beitrag zur Erklarung von Nachkaufreue generell sowie im Rahmen des Onlinehandels

leisten.

2.4.1 Dissonanztheorie

Die erste, flr diese Arbeit relevante Theorie ist die Dissonanztheorie von Festinger
(1962). Es sei an dieser Stelle jedoch angemerkt, dass weitere Autoren Forschungen mit
ahnlichen Inhalten angestellt haben. So hat beispielsweise Heider Werke uber das
Streben nach Balance und Osgood und Tannenbaum Werke Uber das Prinzip der

Kongruenz verfasst.

Den Ausgangspunkt der Dissonanztheorie bildet die Annahme, dass Menschen nach
Konsonanz streben. Unter Konsonanz wird hierbei eine konsistente Beziehung
zwischen Kognitionen verstanden. Darunter fallen Meinungen, Einstellungen, Glauben
oder Werte Uber die eigene Person, das eigene Verhalten oder die Umwelt. Kognitionen
beziehen sich in der Regel auf die psychische, soziale oder physische Realitat mit der
die betreffende Person konfrontiert ist. In den meisten Féllen sind konsonante
Beziehungen gegeben. Manchmal ist dies jedoch nicht der Fall und es wird von

Dissonanz gesprochen. Diese Ausnahmen bilden den Gegenstand der Dissonanztheorie.

Dissonanz entsteht, wenn mehrere Kognitionen nicht miteinander vereinbart werden
konnen. Die Kognitionen kdnnen dabei inkonsistent oder widerspriichlich zueinander
sein oder auch aufgrund von kulturellen Standards, Gruppenstandards oder gemachten
Erfahrungen etc. unvereinbar sein. Die Entstehung von Dissonanz kann auf
unterschiedliche Situationen zurtckgefihrt werden. Eine Mdglichkeit stellt der Eintritt
neuer Ereignisse dar, die mindestens temporar in einem dissonanten Verhéltnis zu
bestehendem Wissen, Meinungen etc. stehen. Ein Beispiel fiir ein solches Ereignis ist
ein plotzlich eintretendes Gewitter, obwohl ein durchgehend sonniger Tag erwartet
wurde. Neben Ereignissen kdnnen auch neue Informationen Dissonanz hervorrufen.
Diese Informationen kénnen beispielsweise aus einer Tageszeitung bezogen werden und
mit vorhandenem Wissen nicht zu vereinbaren sein. Doch auch ohne
unvorhergesehenen Ereignissen oder Informationen kann Dissonanz entstehen. Laut
Festinger (1962) entsteht Dissonanz bei der Bildung von Meinungen oder

Entscheidungen fast zwangslaufig. Denn nur sehr wenige Dinge kdnnen zweifelsfrei
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ganzlich positiv oder ganzlich negativ eingestuft werden. Bei einer Kaufentscheidung
kann beispielsweise die Eigenschaft des ersten Produkts préferiert werden, wéhrend
gleichzeitig das zweite Produkt verlockend wirkt. Oder es werden Entscheidungen
getroffen, bei denen die Nachteile der gewahlten Alternative und die Vorteile der
abgelehnten Alternative im Widerspruch zum Kauf stehen. Weiters kann Dissonanz
auch durch Motivationen und winschenswerten Konsequenzen entstehen oder durch
Verhalten, das den eigenen Einstellungen widerspricht (Festinger, 1962). In
Kaufsituationen konnte dies der Fall sein, wenn Kundinnen aufgrund besonderer
situativer Faktoren, wie beispielsweise Zeitdruck, ein Produkt kaufen, das sie
normalerweise nicht kaufen wirden (Weber, 1978, S. 5).

Dissonanz manifestiert sich in einem unangenehmen Gefuhl, das Druck zur Reduktion
beziehungsweise Eliminierung erzeugt. Die Stdrke des Drucks ist abhéngig von dem
Ausmal} der Dissonanz. Die Dissonanzhdhe wiederum ist von der Wichtigkeit der
einzelnen Kognitionen sowie dem Verhéltnis von konsonanten und dissonanten
Beziehungen abhéangig. Liegt ein hohes Ausmall an Dissonanz vor, werden starke
Anstrengungen unternommen, um sie zu reduzieren, und Situationen, die Dissonanz
erhdhen konnten, werden gemieden (Festinger, 1962). Die Dissonanzhthe hangt auch
vom Zeitpunkt ab. Kurz nach der Entscheidung tritt eine Reuephase ein und die
Dissonanz ist hoch. AnschlieRend treten Dissonanz reduzierende Prozesse ein, die zu
einer Minderung fuhren (Walster, 1964).

Ebenso wie es verschiedene Quellen fiir Dissonanz gibt, gibt es auch verschiedene
Wege, sie zu reduzieren. Die erste Mdoglichkeit bildet die Veranderung des eigenen
Verhaltens beziehungsweise der eigenen Einstellung. Menschen konnen sich selbst
andern, sodass die Dissonanz zwischen den Kognitionen aus der Person und jenen aus
der Umwelt reduziert, beziehungsweise aufgeldst werden. Dies wird grundsatzlich in
jenen Situationen unternommen, in denen das Ausmal} der Dissonanz die Hohe des
Anderungswiderstandes erreicht oder UGbertroffen hat. Die Dissonanzhéhe kann
demnach nie hoher werden als der Verdnderungswiderstand des am wenigsten
resistenten Elements. Eine zweite, meist schwierigere Mdoglichkeit stellt die
Verénderung der Umwelt dar. Dies ist nicht immer moglich, da eine Kontrolle tiber die
Umwelt vorausgesetzt wird. Kann die Realitét nicht geandert werden, kann die Situation
auch ignoriert oder ihr entgegengewirkt werden. Um dies zu bewerkstelligen, bedarf es

oft einer zweiten Person, die die erwiinschte Meinung vertritt. Ist auch positives
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Zureden erfolglos, gibt es noch die Option, den Fehler vor sich selbst und anderen
zuzugeben. Dieser Prozess der psychologischen Scheidung von der Aktion kann
ebenfalls Dissonanz reduzierende Wirkung aufweisen. Wenn weder eine Veranderung
der Person noch der Umwelt mdglich ist, kann Dissonanz auch durch die Erganzung
neuer Kognitionen reduziert werden (Festinger, 1962). Dies erldutert Festinger (1962)
anhand des Beispiels eines Rauchers, der dieser Gewohnheit nachgeht, obwohl ihm die
negativen Auswirkungen auf seine Gesundheit bewusst sind. Um die Dissonanz zu
mindern, sucht der Raucher nach Angaben, wie viele Menschen Opfer bestimmter
Unfélle werden, wodurch Rauchen den Schrecken verliert. Durch die Reduktion der
Wichtigkeit des Elements wird das Verhaltnis zwischen konsonanten und dissonanten
Elementen verandert und somit die Gesamtdissonanz gemindert. Weiters kénnen auch
Elemente hinzugeflgt werden, die die beiden Elemente wieder vereinen. Als Beispiel
bringt Festinger (1962) eine Kultur, die den festen Glauben verfolgt jeder Mensch sei
von Grund auf gut. Werden nun Kinder beobachtet, die diesem Paradigma nicht
entsprechen, kann ein weiteres Element ergénzt werden. Und zwar, dass es
heimttickische Geister gibt, die Menschen befallen. Somit muss keines der Elemente
veréndert werden und es erfolgt trotzdem eine Reduktion der Dissonanz. Auch die
dezidierte Vermeidung von Dissonanz erzeugenden Einflussen kann eine Form der
Verhinderung darstellen. Dies kann im Fall von Raucherlnnen beispielsweise durch die

Vermeidung von Zeitungsartikel tber gesundheitliche Risiken erfolgen.

Neben der Hohe der Dissonanz ist auch ihre Verénderungsresistenz variabel. Besonders
schwierig ist eine VVeranderung, wenn sie schmerzhaft ist oder einen Verlust beinhaltet.
Weiters ist die Veranderung schwierig, wenn das aktuelle Verhalten auf eine andere Art
befriedigend ist. Es gibt aber auch Situationen, in denen eine Veranderung tatséchlich
unmoglich ist. Dies ist der Fall, wenn Menschen keine vollstandige Kontrolle innehaben
oder das neue Verhalten nicht in ihrem Verhaltensrepertoire vorfinden. Uberdies kann
es sein, dass eine Kognition zwar mit einer Kognition in einer dissonanten Beziehung
steht, mit vielen anderen jedoch in einer konsonanten. Somit wiirde eine Verénderung
zwar die urspringliche Dissonanz reduzieren, jedoch vorhandene konsonante

Beziehungen durch dissonante Beziehungen ersetzen.
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2.4.2 Endowment Effekt

Der Endowment Effekt, auch Besitztumseffekt genannt, geht auf Thaler (1980) zuriick
und beschreibt, dass das bloRRe Besitzen eines Gutes seinen Wert erhdhen kann. Daraus
folgt, dass Menschen mehr Geld fir die Aufgabe eines Gutes verlangen wirden, als sie
bereit wéren, fir dessen Beschaffung zu bezahlen. Dieses Phdnomen erklart Thaler
(1980) damit, dass die Ergdnzung eines Gutes einen Gewinn darstellt, wahrend das
Entfernen desselbigen einen Verlust darstellt. Er unterscheidet hierfur zwischen Kosten,
die bei der Beschaffung und damit beim Gewinn entstehen und jenen, die bei der
VeréulRerung und damit beim Verlust entstehen und besagt konform mit der
Prospekttheorie' von Kahneman und Tversky (1979), dass zweitere starker gewichtet
werden als erstere. Diese Unterschétzung der Opportunitatskosten tituliert Thaler (1980)
als Endowment Effekt. In der Praxis wird dieser Effekt in verschiedenen Bereichen
eingesetzt. Ein Beispiel dafr bildet die Fotoindustrie. Diverse Fotoanbieter entwickeln
auch weniger gut gelungene Fotos, stellen sie zu und bieten den Kundlnnen die
Madglichkeit der Retournierung an, was aufgrund des Endowment Effekts jedoch nicht

von jedem/r in Anspruch genommen wird (Thaler, 1980, S. 45).

Der Endowment Effekt 1&sst die Vermutung zu, dass im Onlinehandel getétigte Kéufe
wahrend der Lieferzeit anders bewertet werden als nach dem tatsachlichen Erhalt der
Produkte.

2.4.3 The Paradox of Choice

In seinem Werk The Paradox of Choice beschreibt Schwartz (2005), dass eine grofie
Auswahl an Madglichkeiten negative Auswirkungen hat. Denn neben positiven
Aspekten, wie Autonomie, Kontrolle, Freiheit sowie der Moglichkeit auf eine perfekte
Losung, generiert eine groRe Auswahl auch Probleme. Sie kostet Zeit und Energie und
filhrt zu Selbstzweifel und Angst. Uberdies filhren mehr Optionen auch zu mehr Reue.
Dabei gilt, dass je mehr Optionen vorhanden sind, desto mehr Reue wird empfunden.
Schwartz (2005) nennt diverse Griinde fir die erhdhte Unzufriedenheit. Einer davon ist,

dass durch die erweiterte Auswahl auch der Aufwand steigt, eine gute Entscheidung zu

! Die Prospekttheorie ist eine der einflussreichsten deskriptiven Entscheidungstheorien und bildet den Grundstein fiir
den Endowment Effekt. Sie setzt sich mit Mustern im Entscheidungsprozess auseinander und fokussiert auf
Entscheidungen, in denen mindestens eines der méglichen Ergebnisse nicht mit Sicherheit eintritt (Kahneman und
Tversky, 1979).
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treffen. Daruber hinaus neigen Menschen dazu, bei Unzufriedenheit mit einem Produkt
trotz grolRer Auswahlmaoglichkeit die Schuld fur diese Situation bei sich selbst zu
suchen. Weiters fihren Menschen bei der Evaluation von Gegebenheiten Vergleiche
durch. Diese werden mit der Reichhaltigkeit an Alternativen getétigt, weshalb der
Vergleich weniger positiv ausfallen kann. Weitere Erkenntnisse, die Schwartz (2005) in
seiner Arbeit erldutert, sind, dass Individuen unterschiedlich empféanglich fir Reue sind

und lrreversibilitdt zu hoherer Zufriedenheit fuhrt als Reversibilitat.

Dass eine grofRe Auswahl an Alternativen Reue beeinflusst, hat auch eine Studie von
Sagi und Friedland (2007, S. 515) hervorgebracht. Den Ergebnissen ihrer Experimente
zufolge ist das Reueempfinden bei unbefriedigenden Entscheidungen umso

ausgepragter, je grofer die Auswahl an Alternativen und je hoher ihre Diversitét ist.

Weitere Bestatigung fir den negativen Effekt groBer Auswahl liefern Arbeiten zum
Too-Much-Choice-Effekt. In diesem wird beschrieben, dass eine Vielzahl an Optionen
die Motivation, sich zu entscheiden sowie die Zufriedenheit mit der Wahl reduziert
(Scheibehenne, Greifeneder und Todd, 2009, S. 229).

2.4.4 Construal Level Theorie

Die Construal Level Theorie (Liberman, Sagristano und Trope, 2002; Liberman und
Trope, 1998; Trope und Liberman 2010; Trope, Liberman und Wakslak, 2007) befasst
sich mit dem Verarbeitungsniveau (construal level), das sich zwischen den
Dimensionen abstrakt und konkret bewegt und damit mit dem subjektiven Gefiihl der
psychologischen Né&he beziehungsweise Distanz zu einem Sachverhalt. Ein abstraktes
Verarbeitungsniveau tritt auf, wenn Uber weit entfernte Dinge nachgedacht wird,
wéhrend ein konkretes Verarbeitungsniveau bei Ereignissen, die sich in unmittelbarer
Né&he befinden, eintritt. N&he und Distanz konnen sich dabei auf zeitliche, raumliche,
soziale und wahrscheinlichkeitsbezogene GroRen beziehen. Menschen arbeiten daher
mit einer hohen Abstraktionsstufe, wenn es sich um Ereignisse der ferneren Zukunft
handelt und mit einer niedrigen Abstraktionsstufe, wenn es sich um Ereignisse der
nahen Zukunft handelt. Dies tun sie auch, wenn die vorhandene Information dieselbe ist
und die getroffene Entscheidung in beiden Féllen irreversibel ist (Liberman, Trope,
McCrea und Sherman, 2007, S. 144).

Ob ein abstraktes oder konkretes Verarbeitungsniveau eintritt, fiihrt zu Unterschieden

hinsichtlich der kognitiven Leistung sowie unterschiedlichen Leistungen in

36



verschiedenen Bereichen wie beispielsweise der Selbstkontrolle (Fujita, Trope,
Liberman und Levin-Sagi, 2006). Es hat somit einen groBen Einfluss auf Situationen in
denen gerichtet und fokussiert vorgegangen werden soll und somit auch auf

Kaufsituationen (Herrmannsdérfer, 2012, S. 7).

2.4.5 Prinzipal-Agenten-Theorie

Eine weitere Theorie, die zur Erklarung von Nachkaufreue herangezogen werden kann,
ist die Prinzipal-Agenten-Theorie. Die Theorie wurde von mehreren Autorinnen
behandelt (siehe beispielsweise Jensen und Meckling, 1976; Pratt und Zeckhauser,
1991) wund geht von einer ungleichen Informationsverteilung zwischen den
Teilnehmerlnnen im Transaktionsprozess, begrenzter Rationalitdt und Angst vor

Opportunismus aus.

Verkauferinnen (Agenten) haben im Kaufprozess die Mdoglichkeit, vor dem
Vertragsabschluss bestimmte Eigenschaften (ber sich oder das Produkt falsch
darzustellen. Weiters kdnnen Verkduferlnnen nach dem Vertragsabschluss den Vertrag
brechen, betriigen oder Versprechen nicht einhalten (Pavlou, Liang und Xue, 20086,
S. 105ff). Die Informationsasymmetrie Uber das Verhalten der Verkauferinnen
(Agenten) fihrt bei K&uferinnen (Prinzipalen) zu Unsicherheit (ber die Transaktion
oder mit ihr verbundenen Bedingungen wie Preis, Qualitat und Verhalten des Anbieters
(Korb, 2000, S. 8ff.).

Wird die Theorie auf den Onlinehandel angewandt, zeigt sich, dass die Charakteristika
des Onlinehandels diverse Grinde fur Reue beziehungsweise Unsicherheit bieten.
Informationsasymmetrien zu Gunsten der Verk&uferinnen ergeben sich durch die
zeitliche und rdumliche Trennung zwischen Verkauferinnen und Kauferinnen. Sorge
Uber opportunistisches Verhalten entsteht durch die zeitliche Differenz zwischen
Zahlung und Lieferung. Denn es besteht die Mdoglichkeit, dass das Produkt nicht wie
versprochen geliefert wird oder Verkauferinnen K&uferinnen auf andere Art ausbeuten.
Weiters sind beim Kauf im Internet auch Sorgen tber Sicherheit und Datenschutz zu
bedenken. Denn das globale und offene Internet ermdoglicht Verk&uferlnnen die
Sammlung, Verarbeitung und Nutzung von Informationen tUber die K&uferlnnen und die
Transaktion (Pavlou et al., 2006, S. 105ff.).
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2.4.6 Psychologisches Immunsystem

Gilbert und Ebert (2002) beschaftigten sich mit dem psychologischen Immunsystem
und damit mit der Behauptung, dass Menschen mit irreversiblen Entscheidungen
glucklicher sind als mit reversiblen. Den Grund fur dieses Phédnomen bilden
unterbewusste Prozesse, die nach unumkehrbaren Entscheidungen stattfinden und in der
Regel Zufriedenheit erzeugen. Bei reversiblen Entscheidungen muss daher auf die
Dissonanz reduzierenden Wirkungen dieser Prozesse verzichtet werden. Das flhrt dazu,
dass Produkte Kritischer begutachtet werden und der Fokus auf Méangel gelegt wird.
Zweifel werden nicht ausgeblendet und es erfolgt keine Aufwertung der getroffenen
Wahl. Da Menschen jedoch die erhdhte Zufriedenheit mit irreversiblen Entscheidungen

nicht wahrnehmen, praferieren sie meist trotzdem reversible Entscheidungen.

Neben den erlauterten Theorien werden nun in einigen Zeilen weitere, fur die
Erforschung der Einflussfaktoren von Nachkaufreue, relevante Erkenntnisse
zusammengefasst. In bestehenden Studien wurde festgehalten, dass beim Kauf von
Luxusgutern mehr Dissonanz empfunden wird als beim Kauf von Giitern des taglichen
Bedarfs (Hasan und Nasreen, 2012, S. 7). Gilovich und Medvec beschéftigten sich mit
der zeitlichen Wirkung von Reue. Sie haben festgestellt, dass Handlungen und Fehler
mehr Reue auf kurze Sicht erzeugen, wahrend Inaktion und Unterlassung von
Handlungen mehr Reue auf lange Sicht erzeugen (Gilovich und Medvec, 1994, S. 357).
In weiterflhrenden Forschungen wurden die unterschiedlichen Auswirkungen von Reue
aufgrund von Handlungen und Reue aufgrund von Unterlassung, untersucht. Es wurde
festgestellt, dass Reue iber Handlungen zu hitzigen Emotionen wie Arger fiihrt,
wahrend Reue Uber Unterlassung zu Wehmut oder Verzweiflung fihrt (Gilovich,
Medvec und Kahneman, 1998, S. 602). Felser (2011, S. 42) schlussfolgert aus dem
Rubikon-Modell (Gollwitzer, 1991), dass die Aufmerksamkeit vor einer Festlegung
weniger fokussiert ist als nach der Festlegung. Er nimmt daher an, dass die
Aufmerksamkeit durch die Festlegung von nicht gewdéhlten Alternativen abgezogen und

auf die gewahlte Alternative gerichtet wird.

Werden unndtige, Uberteuerte oder fehlerhafte Produkte gekauft, neigen Menschen
dazu, diese Entscheidungen im Nachhinein zu bekraftigen. Dieser unbewusste
Rechtfertigungsprozess ist unter den Begriffen Post-Purchase Rationalization und

Buyer‘s Stockholm Syndrome bekannt (Dvorsky, 2013).
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2.5 Nachkaufmarketing

Nachdem im vorangegangenen Kapitel mdgliche Ursachen fur Nachkaufreue behandelt
wurden, widmet sich dieses Kapitel den MaRnahmen, die Unternehmen zur Senkung
beziehungsweise Vorbeugung von Nachkaufreue zur Verfligung stehen.

,,Das Nachkaufmarketing-Instrumentarium umfal3t [sic] die Gesamtheit aller innerhalb
der Nachkaufphase einsetzenden und ihre Priméarwirkungen entfaltenden
Marketinginstrumente. Es bezieht sich auf die qualitative, quantitative und zeitliche
Kombination  ausgewdhlter  Nachkaufmarketing-Instrumente  zur  Realisierung
vorokonomischer sowie Okonomischer Nachkaufmarketing-Ziele* (Jeschke, 1995,
S. 231). Laut einer, in den Vereinigten Staaten durchgefuihrten Studie interagieren fasst
die Halfte aller Konsumentinnen nach einem Kauf mit Unternehmen. 86 Prozent gaben
an, dass gute Erfahrungen in der Nachkaufphase bedeutend fur sie sind (Accent
Marketing Services, 2014, S. 4).

Wie der untenstehenden Grafik entnommen werden kann, lassen sich die
Kerninstrumente des Nachkaufmarketings in Nachkaufkommunikation,

Nachkaufservice und Beschwerdemanagement unterteilen (Jeschke, 1995, S. 231).

Abbildung 5: Kerninstrumente des Nachkaufmarketings

Nachkaufmarketing

| | ]

Nachkauf- g Beschwerde-
Nachkaufservice
kommunikation management
| unpersonliche Nach- . produktbezogener
kaufkommunikation Nachkaufservice
personliche Nach- | personenbezogener
kaufkommunikation Nachkaufservice

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jeschke (1995, S. 231ff.).

Uber die konkrete Eignung der jeweiligen Instrumente zur Vermeidung
beziehungsweise Reduzierung der Nachkaufreue ist in vorhandener Literatur nur wenig
vorzufinden. Daher werden die Instrumente in diesem Kapitel vorgestellt und ihre

Eignung im Rahmen der Online-Befragung ermittelt.
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2.5.1 Nachkaufkommunikation

Der Nachkaufkommunikation kommt die Aufgabe zu, Kundinnen prophylaktisch mit
konsonanten, den Kauf bestatigenden Informationen auszustatten. Dadurch sollen
Dissonanzen vermieden beziehungsweise reduziert werden (Belch und Belch, 2004,
S. 121f)). Dies kann mittels Bestatigung und Verfestigung der Ausgangseinstellung
durch beispielsweise Prdsentation von positiven Expertinnenurteilen, Testberichten,
KundInnenaussagen und der Entschérfung unerwinschter Einstellungen erfolgen
(Mdaller, 1994, S. 207; Wicher, 2008, S. 100). Weitere Ziele der
Nachkaufkommunikation sind die Steuerung des beobachtbaren Nachkaufverhaltens
sowie die Sicherung und Steigerung von KundInnenzufriedenheit und
KundInnenbindung (Jeschke, 1995, S. 232).

Die Instrumente der Nachkaufphase kénnen in jene mit unpersonlicher und jene mit
personlicher Kommunikation unterteilt werden. Die unpersonliche Nachkauf-
kommunikation umfasst unter anderem die Nachkaufwerbung, durch die Kauf-
bestatigung, Dissonanzvermeidung, Kundlnnenzufriedenheit und KundInnenbindung
erreicht werden soll. Ein weiteres Instrument sind produktbegleitende Informationen
wie Prospekte, Broschiren und Gebrauchsanweisungen (Jeschke, 1995, S. 234f.).
Produktbegleitende Informationen kdénnen auch im Internet, in Form von
herunterladbaren Anleitungen und FAQ-Listen, angeboten werden (Glttler, 2003, S.
82). Eine weitere Mdglichkeit, KundInnenentscheidungen zu bestatigen, ist durch E-
Mails. In diesen kann ein Dank ausgesprochen und zusammengefasst werden, wie die
weitere Beziehung verlauft und wie KundInnen profitieren. Auch die Angabe, wie sehr
das gekaufte Produkt anderen Kundinnen geholfen hat, hat bestatigende Wirkung.
Weiters ist es positiv, KundInnen zu Uberraschen, beispielsweise durch die Zusendung
eines nutzlichen Berichts, eines Willkommensvideos mit Tipps tber die ersten Schritte
oder mit der Angabe eines niitzlichen Buches (Lutonska, 2014). Eine Mdoglichkeit, um
das Aufkommen von kosteninduzierter Reue vorzubeugen ist, Kundinnen eine
Refundierung zu versprechen, falls sie das gekaufte Produkt nach einem Kauf bei einem
anderen Héandler um einen gunstigeren Preis sehen. Diese Herangehensweise wird

jedoch als nicht sehr wirkungsvoll angesehen (Dutta, Biswas und Grewal, 2011, S. 124).

Zur personlichen Nachkaufkommunikation zéhlen Kommunikationsprozesse, die
zweiseitig, direkt von Person zu Person und individuell, auf den spezifischen

Informationsbedarf der Kommunikationspartnerinnen abgestimmt, erfolgen. Die
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MafRnahmen sind interaktiv, dialogisch und glaubwirdiger und im Hinblick auf die
Nachkaufbeeinflussung von Konsumentinnen wirkungsvoller als unpersonliche
Nachkaufkommunikationsmittel. Ein  Instrument der personlichen Nachkauf-
kommunikation ist die Nachkaufberatung (Jeschke, 1995, S. 238). Nachkaufberatung
wird in der Regel durch Kundinnen zur Bewaéltigung situativ auftretender Probleme im
Zusammenhang mit dem Produkt initiiert. Sie kann in Form von personlicher, direkter
Kommunikation am Verkaufsort oder durch elektronische Medien erfolgen (Hansen und
Hoffmann, 1987, S. 100ff.). Unter den elektronischen Kommunikationsmedien, die fiir
die Anbieter-Konsumentinnen-Interaktion eingesetzt werden konnen, finden sich
E-Mails, Telefongesprache, Online-Chats, SMS, Video-Chats, Social Media und
Kommunikation ber mobile Apps (Accent Marketing Services, 2014, S. 8f.). Neben
der Problemlésung kann die Nachkaufberatung auch zur Generierung von
Informationen genutzt werden (Jeschke, 1995, S. 239). Weiters kdnnen
Kommunikationsbemiihungen zur Erzeugung von Kaufanregungen, Reaktivierung,
KundInnenbindung (Helmke und Uebel, 2008, S. 121) und zur Beantwortung von
KundInnenanfragen eingesetzt werden (Guittler, 2003, S. 82).

2.5.2 Nachkaufservice

Unter Nachkaufservice werden Zusatz-, Folge- und Nebenleistungen summiert, die
innerhalb der Nachkaufphase eingesetzt werden (Jeschke, 1992, S. 806).
Nachkaufservice fallt in den Dienstleistungsbereich und ist fur die Aufrechterhaltung
der KundInnenbeziehung bedeutend. Generell gilt, dass die Bedeutung von
Nachkaufservice davon abhéngig ist, wie langlebig, hochwertig, kompliziert,
storungsanfallig und entsorgungsbediirftig die Glter sind und wie serviceorientiert die
KundInnen sind (Jeschke, 1995, S. 244ff.). Bei langlebigen Produkten wird
Nachkaufservice auch eingesetzt, um weitere Einnahmen zu lukrieren (Kurata und
Nam, 2013, S. 268). Nachkaufservice kann sich auf Produkte oder Personen beziehen.
Produktbezogene Nachkaufserviceleistungen umfassen beispielsweise die Entsorgung,
das Recycling, die Zwischenlagerung (Jeschke, 1995, S. 246f.) sowie Online-Updates
(Gattler, 2003, S. 82). Personenbezogene Nachkaufserviceleistungen umfassen
Beratung zur Entsorgung und zum Recycling sowie die Vermarktung gebrauchter
Produkte (Jeschke, 1995, S. 246f.).
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2.5.3 Beschwerdemanagement

Durch Beschwerdemanagement versuchen Unternehmen negative Befindlichkeiten der
KundInnen wahrzunehmen und alles Notwendige zu veranlassen, um Zufriedenheit
wieder herzustellen und Beziehungen aufrecht zu erhalten (Jeschke, 1995, S. 262). Dies
passiert auf einem partnerschaftlichen Dialog und soll neben einer Abwanderung auch
eine Negativempfehlung verhindern (Hansen, 1990, S. 452f.). Beschwerdemanagement
umfasst sowohl die Bearbeitung individueller Beschwerden, um Beschwerde-
fuhrerInnen zufriedenzustellen als auch die inhaltliche Aufbereitung von Beschwerden,
um daraus Informationen zur Vorbeugung zukiinftiger Unzufriedenheit zu generieren
(Riemer, 1986, S. 127ff.). Beschwerden koénnen im Internet beispielsweise auf der
firmeneigenen Seite des sozialen Netzwerks Facebook getétigt werden. Diese
Madglichkeit der UnzufriedenheitsduRerung wird einer Umfrage zufolge von 10 Prozent
der Probandinnen genutzt (Wiencierz, Moll und Rottger, 2015, S. 142). Da bei
kundInnenfreundlicher Behandlung der Beschwerde die Zufriedenheit erhoht, und das
Verbreiten der negativen Erfahrung vermieden werden kann, sollten Beschwerden von
Unternehmen positiv aufgefasst werden und als Chance der Problemldsung gesehen
werden (Foscht und Swoboda, 2011, S. 235f.). Die Wichtigkeit jeder Beschwerde muss
auch vor dem Hintergrund betrachtet werden, dass sich in der Regel nur ein geringer
Prozentsatz der unzufriedenen KundInnen aktiv beschwert (Messner, 2011, S. 215). Im
Hinblick auf die Dissonanztheorie kénnte die Mdglichkeit sich zu beschweren auch eine
psychologische Scheidung von der Aktion darstellen, wodurch Dissonanz reduziert wird
(Festinger, 1962, S. 29).

2.6 Zusammenfassung und Hypothesenableitung
Fur eine leichtere Nachvollziehbarkeit werden nachfolgend jene Erkenntnisse aus dem
Theorieteil, die fur die Hypothesenbildung am wesentlichsten sind, in einigen Absatzen

zusammengefasst.

Die Literatur weist darauf hin, dass demografische Aspekte die Reueh&ufigkeit
beeinflussen. Ein  demografischer Faktor ist das Geschlecht. Bisherigen
Forschungsergebnissen zufolge empfinden Frauen haufiger Nachkaufreue als Manner
(Kahmann, 2014). Uberdies geht aus bestehender Literatur hervor, dass jiingere
Menschen haufiger Nachkaufreue empfinden als &ltere Menschen (Brassen, Gamer,
Peters, Gluth und Buichel, 2012, S. 612ff.). Daraus folgt die Hypothese:

H1: Nachkaufreue wird von demografischen Gegebenheiten beeinflusst.
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In behandelter Literatur ist festgehalten, dass intensive Informationseinholung in der
Vorkaufphase zu mehr Nachkaufreue flihrt (Keaveney, Huber und Herrmann, 2007,
S. 1207). Uberdies kann aus der Dissonanztheorie abgeleitet werden, dass
Informationen, die nach einem Kauf erhalten werden, Dissonanz hervorrufen kénnen
(Festinger, 1962). Daraus folgt die Hypothese:

H2: Informationseinholung erhoht die Reuewahrscheinlichkeit.

Aus bestehenden Erhebungen geht hervor, dass zwischen den Produktarten
Unterschiede hinsichtlich der Reuehaufigkeit gegeben sind (Kahmann, 2014). Uberdies
wird angegeben, dass tendenziell mehr Reue empfunden wird, wenn Unzufriedenheit
mit einem Produkt der Stammmarke gegeben ist, als wenn ein Produkt von einer Marke
gekauft wird, mit der bisher keine Erfahrungen gemacht wurden (Chu, Song und Choi,
2013, S. 887). Daraus folgt die Hypothese:

H3: Ob Nachkaufreue eintritt, hangt von der Produktkategorie und der Marke ab.

Studien haben hervorgebracht, dass Impulsk&ufe positiv mit Nachkaufreue korrelieren
(Saleh, 2012, S. 106). Daraus folgt die Hypothese:

H4: Impulskaufe werden am haufigsten bereut.

Aus der Literatur geht hervor, dass Menschen mit reversiblen Entscheidungen
unzufriedener sind als mit irreversiblen (Gilbert und Ebert, 2002). Onlinek&ufe sind jedoch
reversibel (WKO Wirtschaftskammer Osterreich, 2014). Zwischen Kauf und Erhalt von
(physischen) Produkten verstreicht bei Onlinek&ufen Zeit. In dieser kbnnen Einfliisse auf
Menschen wirken, die zu Meinungsanderungen und damit zu Reue Uber die
Kaufentscheidung fiihren konnen (Mattmdaller et al., 2010, S. 22f.). Der Kaufakt ist bei
Onlinekdufen sehr kurz (Foscht und Swoboda, 2011, S. 220), aufgrund diverser
Versuchungen oft nicht gut Gberlegt (www.haufe.de, 10.02.2015) und das Produkt aufgrund
fehlender Haptik nur begrenzt berprifbar. Diese Eigenschaften von Onlinek&ufen kdnnen
Nachkaufreue hervorrufen. Uberdies erfolgt die Konfrontation mit dem negativen Teil des
Einkaufens, den Kosten, bei Onlinek&ufen erst in der Nachkaufphase (Ressel, 2011). Dies
kann dazu fihren, dass aufgrund der empfundenen Distanz ein abstrakteres
Verarbeitungsniveau auftritt als bei Kéufen im stationdren Handel und vorab nicht

ausreichend tber Kosten nachgedacht wird. Dies wird verstarkt durch die Annahme, dass
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die Aufmerksamkeit vor einer Entscheidung weniger auf das Entscheidungsobjekt
fokussiert ist als danach (Felser, 2011, S. 42). Auch die Prinzipal-Agenten-Theorie bringt
einige Aspekte hervor, die auf Nachkaufreue im Onlinehandel hindeuten, wie
beispielsweise Produktlieferungen, die nicht der versprochenen Qualitidt entsprechen
(Pavlou et al., 2006, S. 105ff.). Weiters kann in der Literatur gefunden werden, dass eine
grolRe Auswahl negative Auswirkungen mit sich bringt (Schwartz, 2005). Das Internet bietet
besonders viele Auswahimdglichkeiten. Daraus folgt die Hypothese:

H5: Bei Onlinekaufen wird haufiger Nachkaufreue empfunden als bei Kéaufen im

stationaren Handel.

Nachdem zwischen Kauf und Erhalt von physischen Produkten Uber das Internet Zeit
verstreicht (Mattmuller et al., 2010, S. 22f.), erfolgt bei Onlinekdufen keine sofortige
Aufwertung im Sinne des Endowment Effekts (Thaler, 1980). AufRerdem besagt die
Dissonanztheorie, dass die Dissonanz kurz nach der Entscheidung hoch ist, anschlieRend
jedoch Dissonanz reduzierende Prozesse eintreten, die zu einer Minderung fuhren (Walster,
1964). Uberdies haben Experimente hervorgebracht, dass Reue zwischen der Entscheidung
und dem Eintritt des Resultats am hdchsten ist (Kirkebgen und Teigen, 2011, S. 267).
Weiters wird in der Literatur angenommen, dass Menschen nach einem Kauf einen starken
Fokus auf das gewéhlte Produkt legen, was zu einer Aufdeckung negativer Aspekte fiihren
kann (Felser, 2011, S. 42). Daraus folgt die Hypothese:

H6: Die Nachkaufreue ist direkt nach dem Kauf am hochsten und nimmt mit der Zeit ab.

In der Literatur werden diverse Mallnahmen angefuhrt, die zu einer Verminderung
beziehungsweise Vermeidung von Reue filhren kénnen (Jeschke, 1995, S. 231ff.). Daraus
folgt die Hypothese:

H7: Unternehmen kdnnen Nachkaufreue senken.
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3 Empirischer Teil

3.1 Methode und Instrumente

Die vorliegende Arbeit stellt eine Verknupfung zwischen Theorie und Empirie dar. Auf
Basis einer eingehenden Literaturrecherche wird der Theorieteil verfasst und
Hypothesen aufgestellt. Um die Hypothesen zu (berprifen, wird ein quantitativer
Forschungszugang gewdhlt. Diese Entscheidung wurde getroffen, weil in diesem
Forschungsfeld diverse Annahmen in der Literatur vorzufinden sind, die es nun gilt,
hinsichtlich ihrer Praxisrelevanz zu Uberprifen. Eine grofle Anzahl an Menschen zu
befragen, sieht die Autorin daher als bestmoglichen Zugang, um Erkenntnisse zu
generieren, die fir eine groRe Anzahl an Endverbraucherinnen zutreffen. Von den
Erkenntnissen sollen vor allem Unternehmerinnen und Marketingbeauftragte,
insbesondere jene, die mit einem Onlineshop arbeiten, profitieren. Durch die
Erforschung der beeinflussenden Faktoren sowie positiv wahrgenommenen Malinahmen

sollen sich fur Unternehmerinnen konkrete Handlungsempfehlungen ableiten lassen.

Es wird eine Querschnittsstudie durchgefuhrt. Die Erhebung bezieht sich daher auf eine
kurze Zeitspanne, in der eine einmalige Erhebung durchgefihrt wird (Diekmann, 2008,
S. 304). Die Autorin hat sich fur eine Online-Umfrage entschieden. Zur Durchfiihrung
der Umfrage wird das Online-Fragebogentool SoSci Survey verwendet. Die
Entscheidung flr einen internetbasierten Fragebogen wurde aus zahlreichen Griinden
getatigt. Online-Fragebdgen bieten Flexibilitat hinsichtlich zeitlicher und raumlicher
Bedingungen und reduzieren Versuchsleiter- und Gruppeneffekte. Uberdies
vereinfachen sie die Erreichbarkeit einer groen Anzahl an Teilnehmerinnen und ein
hohes MaRR an Anonymitat kann gewahrleistet werden (LamaPoll, 2015). Weiters
koénnen Sprunge und Verzweigungen in Abhangigkeit von den Antworten programmiert
werden (Diekmann, 2008, S. 522).

Demgegeniber stehen auch einige Nachteile, die jedoch in Kauf genommen werden.
Dazu zéhlen, dass Nachfragemdglichkeiten nur eingeschrankt gegeben sind und die
Durchfiihrungsbedingungen der Datenerhebung nicht kontrolliert werden kdnnen.
Uberdies sind Mehrfachteilnahmen nur bedingt kontrollierbar (Thielsch und Weltzin,
2009, S. 70).

Nachdem die vorliegende Masterarbeit das Reueverhalten von Konsumentinnen
behandelt, richtet sich der Fragebogen an sadmtliche Endverbraucherinnen. Es wird
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versucht, eine moglichst représentative Stichprobe zu erlangen. Als Grundgesamtheit
wird die deutschsprachige Bevolkerung herangezogen. Einschrankungskriterien sind ein
zumindest zeitweise vorhandener Internetzugang sowie ein Mindestalter von 16 Jahren.
Teilnehmerinnen, die dieses Alter nicht erreichen, werden herausgefiltert. Die
Sicherstellung, dass die Teilnehmerinnen zumindest zeitweise Uber einen
Internetzugang verfiigen, wird durch das Erhebungsinstrument des Online-Fragebogens

sichergestellt.

Die geplante Stichprobe umfasst 200 Teilnehmerinnen, die Uber Alters- und

Bildungsschichten verteilt sind und beide Geschlechter vertreten.

Hierfur werden Bekannte in elektronischer Form, tber soziale Netzwerke und E-Mails,
zur Teilnahme an der Studie sowie um Weiterleitung gebeten. Es wird somit auf den
Schneeballeffekt gesetzt. Die Teilnahme erfolgt freiwillig und anonym und kann

jederzeit abgebrochen werden.

Die Auswertung der Umfrage wird mit SPSS (IBM SPSS Statistics 22) durchgefiihrt.

3.2 Fragebogen

Der Fragebogen wurde selbststdndig erstellt. Nachdem es sich um eine
hypotheseniiberpriifende Untersuchung handelt, wurden die Fragen aus dem
theoretischen Teil der Arbeit abgeleitet. Die Untersuchung setzt sich aus
unterschiedlichen Fragetypen zusammen. Darunter finden sich Auswahlfragen mit einer
Auswahlmadglichkeit, Auswahlfragen mit mehreren Auswahlmdglichkeiten sowie
mehrstufige Skalen. Zum Zwecke der einfacheren Beantwortbarkeit der Fragen wurde
bei den mehrstufigen Skalen auf metrische Skalen verzichtet und verbal ausgefiihrte
Ordinalskalen (z.B. 5-stufige Skala von nie bis oft) eingesetzt. Diese Entscheidung
wurde als sinnvoll erachtet, da es sich bei den betroffenen Fragen stets um Vergleiche
zwischen zwei Angaben und nicht um absolute Werte handelt. Die Einstufung als
Ordinalskalen hat die Autorin deswegen vorgenommen, weil sie der Meinung ist, dass
die Skalen zwar eine Rangfolge enthalten, jedoch keine gleichgroen mess- und
zahlbaren Unterschiede zwischen den Merkmalsauspréagungen bieten, weshalb sie nicht

als metrische Skala angesehen werden kdnnen (Eckstein, P., 2012, S. 25f.).

Es wurden alle Fragen als Pflichtfelder festgelegt. Um keine Falschangaben
hervorzurufen, wurde bei einigen Fragen die Option kann ich nicht sagen/kann mich

nicht erinnern eingefugt.
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Der Fragebogen setzt sich aus funf Teilen zusammen. Der erste Teil umfasst die
BegruBung. Die Teilnehmerinnen werden willkommen geheiBen und Uber den
Forschungszweck informiert. Es wird erlautert, dass es keine richtigen und falschen
Angaben gibt, sondern lediglich die persdnliche Meinung zahlt. Es wird Anonymitét
versprochen und die Dauer des Fragebogens mit ungefdhr 10 Minuten angegeben.
Uberdies wird eine E-Mailadresse der Autorin fiir etwaige Fragen angegeben. Im
Anschluss folgt eine Abfrage der demografischen Daten Geschlecht, Alter und
Schulbildung.

Im zweiten Teil werden allgemeine Fragen zum Kaufverhalten und zur Kaufreue
gestellt. Die ersten Fragen umfassen die Haufigkeit der Informationseinholung vor und
nach dem Kauf. Diese dienen der Erforschung, ob das Informationseinholungsverhalten
mit der Reuehadufigkeit korreliert. Die néchsten beiden Fragen erfragen mdgliche
Unsicherheiten wahrend und nach der Umtauschfrist. Damit soll die Zeitwirkung eruiert
werden. Daran anschlieBend folgt eine Frage nach den Produkten, die bereut wurden
und dem Ort des Kaufes (Kauf beim Onlinehéndler oder im stationaren Handel). Die
nachste Frage beschaftigt sich wieder mit der Zeitwirkung. ProbandInnen werden nach
dem Zeitpunkt gefragt, zu dem sie die Entscheidung am meisten in Frage gestellt haben.
Mit einer Anschlussfrage wird erhoben, wie zeitlich stabil dieses Empfinden ist.

Nachfolgend werden der Einfluss der Marke und der Einfluss der Kaufsituation erfragt.

Im dritten Teil wird speziell auf Reue im Onlinehandel eingegangen. Daflr wird erfragt,
wie oft bei Onlinehé&ndlern bestellt wird, wie oft Onlinek&ufe bereut werden und was
die Griinde fur das Reueempfinden sind. Die Frage nach der Bestellhdufigkeit dient der
Erforschung, ob eine Kaorrelation zwischen Bestellhdufigkeit und Reuehaufigkeit
gegeben ist. Die Reuegriinde werden erfragt, um zu eruieren, ob hierbei Unterschiede
zwischen Onlinek&ufen und Kdaufen im stationdren Handel gegeben sind und, um
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen ableiten zu kénnen. Sofern Probandinnen
bei der Kaufhdufigkeit nie auswahlen, werden die Folgefragen nicht angezeigt und es

wird direkt mit dem vierten Teil fortgesetzt.

Der vierte Teil umfasst Fragen zu Kd&ufen im stationdren Handel und dient der
Gegenuberstellung mit dem Kaufverhalten im Onlinehandel. Es wird gefragt, wie

haufig Kaufe im stationdren Handel bereut werden und warum sie bereut werden.
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Der funfte Teil behandelt die MalRinahmen, die Unternehmen zur Senkung der Reue
ergreifen kdnnen und eine Einschatzung UGber deren Wirksamkeit.

Die Befragung endet mit einem Dank fir die Teilnahme und einer Bitte um

Weiterleitung. Der vollstandige Fragebogen ist im Anhang angefiihrt.

3.3 Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Vor der Durchfiihrung der Haupterhebung wurde ein Pretest gemacht. Dieser dient der
Uberpriifung, ob der Fragebogen verstandlich formuliert ist und die Teilnehmerlnnen
ihn beantworten kénnen. Die Stichprobe umfasste 10 Personen (n=10). Bei der Auswahl
der Testerlnnen wurde darauf geachtet, eine gute Verteilung hinsichtlich Alter,
Geschlecht, Bildungsstand sowie Technikaffinitat zu erlangen. Die Teilnehmerinnen
wurden aufgefordert den Fragebogen selbststandig online auszufillen. Anschlielend
wurden sie hinsichtlich Verstandlichkeit der Fragen, positiver und negativer Aspekte
sowie Anregungen befragt. Uberdies wurde die durchschnittliche Dauer, die zur
Beantwortung der Fragen aufgewandt wurde, ermittelt und flir die Haupterhebung auf

10 Minuten festgelegt.

Die Ergebnisse der Pretests zeigen, dass die Fragen grofteils eindeutig und verstandlich
formuliert sind. Lediglich bei zwei Fragen wurde auf potentielle Missverstandnisse
aufmerksam gemacht. Diese Fragen wurden daher im Anschluss adaptiert. Technische

Mangel wurden nicht aufgedeckt.

Danach folgte die Haupterhebung. Die Umfrage wurde vom 01.03.2015 bis zum
12.03.2015 durchgefihrt. 366 Teilnehmerinnen haben den Fragebogen begonnen und
319 haben ihn abgeschlossen. Die meisten Abbriiche wurden auf Seite 2 verzeichnet
(14 Abbriiche), gefolgt von Seite 3 (11 Abbrtiche), Seite 4 (7 Abbriiche), Seite 7
(7 Abbriiche), Seite 6 (4 Abbriiche), Seite 5 (2 Abbriiche) und Seite 8 (2 Abbriche).

Die durchschnittliche Beantwortungsdauer (Mittelwert) der vollstandig ausgefullten und
verwertbaren Fragebodgen (n=316) lag bei 6,26 Minuten. Jene Teilnehmerinnen, die
keine Onlinekdufe getétigt haben (n=16) und daher weniger Fragen auszufullen hatten,
benotigten durchschnittlich 5,90 Minuten. Teilnehmerinnen, die bei Onlinehdndlern
eingekauft haben (n=300), bendtigten durchschnittlich 6,27 Minuten.
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3.4 Beschreibung der Stichprobe

366 Teilnehmerinnen haben den Fragebogen begonnen, 319 haben ihn abgeschlossen.
Eine Teilnehmerin wurde aufgrund der Unterschreitung des Mindestalters
herausgefiltert. Weitere zwei Teilnehmerlnnen mussten aufgrund disjunkter Angaben

ausgeschlossen werden. Dadurch ergab sich eine Stichprobe von n=316.

Bei der Betrachtung der Stichprobe ist die erste Auffalligkeit ein Ungleichgewicht in
der Verteilung zwischen Frauen und Mannern. 42,1 Prozent der Teilnehmerinnen sind
méannlich und 57,9 Prozent sind weiblich. In der Stichprobe wird nahezu jedes Alter
zwischen 16 und 73 Jahren abgedeckt. Um einen besseren Uberblick zu gewahrleisten,
wurden im Nachhinein Altersklassen gebildet. 22,8 Prozent der Teilnehmerinnen sind
zwischen 16 und 25 Jahre, 32,0 Prozent zwischen 26 und 35 Jahre, 24,7 Prozent sind
zwischen 36 und 45 Jahre, 15,5 Prozent zwischen 46 und 55 Jahre, 3,5 Prozent
zwischen 56 und 65 Jahre und 1,6 Prozent der Teilnehmerinnen sind zwischen 66 und
75 Jahre alt. Das Durchschnittsalter betragt 35,64 Jahre (M=35,64, Sd=11,426).

Bei Betrachtung der héchsten abgeschlossenen Schulbildung ist eine Konzentration im
tertidren Bereich gegeben. 43,4 Prozent der Teilnehmerinnen haben einen Universitats-,
Fachhochschul-, Akademie- oder Kollegabschluss und 33,5 Prozent einen Abschluss an
einer berufsbildenden héheren Schule oder einer allgemeinbildenden héheren Schule.
10,1 Prozent haben einen Abschluss von einer berufsbildenden mittleren Schule, 12,0

Prozent einen Lehrabschluss und 0,9 Prozent einen Pflichtschulabschluss.

5,1 Prozent der Teilnehmerinnen (n=16) haben angegeben, noch nie bei einem
Onlinehandler eingekauft zu haben. Bei Fragen, bei denen Onlineerfahrung
vorausgesetzt wird, werden sie daher exkludiert und es wird mit der Stichprobe n=300

gerechnet.
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4 Ergebnisse
4.1 Ergebnisse der Erhebung

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Erhebung vollstédndig
dargelegt. Dafuir werden jeweils zuerst die Hypothese und die Nullhypothese genannt
und nachfolgend s&mtliche dazugehdrigen Auswertungsergebnisse angefihrt. Eine
konkrete Behandlung der Hypothesen ist im darauffolgenden Kapitel zu finden. Die

Rohdaten der Erhebung sowie ein Codebuch sind im Anhang angefiihrt.

H1: Nachkaufreue wird von demografischen Gegebenheiten beeinflusst.

HO: Demografische Gegebenheiten beeinflussen Nachkaufreue nicht.

Um Herauszufinden, welche Faktoren Nachkaufreue beeinflussen, wird in einem ersten
Schritt analysiert, ob Normalverteilungen gegeben sind. Nachdem die Reuehéufigkeit
mittels einer Ordinalskala erhoben wurde, wird ein Kolmogorov-Smirnov-Test
angewandt. Dies ist ein nichtparametrischer Ein-Stichproben-Test, der auf einem vorab
definierten Signifikanzniveau mittels einer Zufallsstichprobe prift, ob ein theoretisches
Verteilungsmodell angenommen werden kann (Eckstein, P., 2012, S. 253). Der Test
ergab sowohl bei der Reuehaufigkeit im stationdaren Handel als auch bei der
Reueh&ufigkeit im Onlinehandel eine asymptotische Signifikanz (2-seitig) von p=0,00.
Es kann daher von keiner Normalverteilung ausgegangen werden (p=0,00 < p=0,05).

Als ersten demografischen Einflussfaktor auf Nachkaufreue wird das Geschlecht
betrachtet. Nachdem hier zwei Stichproben (Manner/Frauen) und jeweils eine nicht
normalverteilte Ordinalskala (Reuehdufigkeit bei Kdufen im stationdren Handel und
Reuehdufigkeit bei Onlinekdufen) vorliegen, wird ein  Mann-Whitney-U-Test
durchgefuhrt. Der Mann-Whitney-U-Test ist ein verteilungsunabhangiger Zwei-
Stichproben-Test, mit dem auf einem vorgegebenen Signifikanzniveau geprift wird, ob
zwei stetige Verteilungen aus zwei disjunkten Grundgesamtheiten hinsichtlich ihrer

mittleren Lage Ubereinstimmen (Eckstein, P., 20123, S. 120).

Die Ergebnisse bezilglich der Reuehdufigkeit im stationdren Handel weisen einen
hoheren Mittleren Rang bei Frauen (M=166,57) auf als bei Mannern (M=147,39). Die
Ergebnisse sind signifikant (p=0,028 < p=0,05). Das heil’t, dass Frauen tendenziell
haufiger Reue bei Kaufen im stationdren Handel empfinden als Ménner.

Eine Analyse der Reuehdufigkeit im Onlinehandel hat eine geringere Differenz
zwischen Frauen (M=152,28) und Mannern (M=148,14) hervorgebracht. Dieses
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Ergebnis ist nicht signifikant (p=0,635 > p=0,05). Es besteht daher kein Anlass, die
Mittelwerthomogenitéatshypothese zu verwerfen.

Abbildung 6: Reuehaufigkeit nach Geschlecht
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Der zweite untersuchte demografische Einflussfaktor ist das Alter. Das Alter stellt eine
metrische Skala dar, deren Zusammenhang mit Ordinalskalen, der Reueh&ufigkeit im
stationdren Handel und der Reuehaufigkeit im Onlinehandel, festgestellt werden soll.
Dafiur wird die Rangkorrelation nach Spearman durchgefiihrt. Dabei handelt es sich um
eine sachlogisch begriindete Analyse eines statistischen Zusammenhangs zwischen zwei
ordinalen oder mittels Rangwerten orientalisierten metrischen Merkmalen (Eckstein, P.,
2012a, S. 171). Die Ursprungsdaten werden bei diesem Verfahren durch Range der
einzelnen Variablen ersetzt (Hatzinger und Nagel, 2013, S. 231). Es wird eine
Nullhypothese formuliert, die das Gegenteil der sachlogischen Erwartung umfasst. In
diesem Fall ist die Nullhypothese, dass kein Zusammenhang zwischen Alter und
Reuehéufigkeit besteht. Gelingt es, die Nullhypothese zu verwerfen, wird von einem
Zusammenhang ausgegangen. Liegt rs nahe 1, ist ein positiver statistischer
Zusammenhang gegeben, liegt rs nahe -1 ist ein negativer statistischer Zusammenhang
gegeben. Ergebnisse rund um O sind ein Indiz dafur, dass kein statistischer
Zusammenhang vorhanden ist (Eckstein, P., 20123, S. 171f.).

Zwischen Alter und Reueh&ufigkeit im stationdren Handel ist ein geringer, signifikanter
negativer Zusammenhang gegeben (r=-0,178, p=0,02 < p=0,05). Zwischen dem Alter
und der Reuehaufigkeit bei Onlinekdufen ist ebenfalls ein geringer, signifikanter
negativer Zusammenhang gegeben (r=-0,133, p=0,021 < p=0,05). Das bedeutet, dass
jungere ProbandInnen sowohl bei K&ufen im stationdren Handel als auch bei K&ufen im
Onlinehandel geringfugig hdufiger Reue empfinden als altere Probandinnen.
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Abbildung 7: Mittelwerte der Reueh&ufigkeiten
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Ergénzend wird ein weiterer Einflussfaktor, die Schulbildung, analysiert. Auch diese
stellt eine Ordinalskala dar, deren Zusammenhang mit der Reuehdufigkeit analysiert
werden soll. Daflr wird eine Rangkorrelation nach Spearman durchgefuhrt. Es ist ein
sehr geringer negativer Zusammenhang zwischen der Schulbildung und der
Reueh&ufigkeit im stationdren Handel gegeben (r=-0,012). Das bedeutet, dass
Menschen mit geringerer Schulbildung marginal hdufiger Reue empfinden als
Menschen mit héherem Bildungsabschluss. Die Ergebnisse sind jedoch nicht signifikant
(p=0,838 > p=0,05).

Es ist ein geringer positiver Zusammenhang zwischen der Schulbildung und der
Reueh&ufigkeit im Onlinehandel gegeben (r=0,67). Das heildt, dass Menschen mit
héherer Schulbildung marginal haufiger Reue empfinden als jene mit geringerer
Schulbildung. Das Ergebnis ist jedoch nicht signifikant (p=0,244 > p=0,05).

Nachdem beide Ergebnisse hinsichtlich des Zusammenhangs zwischen Bildung und
Reuehdufigkeit nicht signifikant sind, kann Bildung nicht als Einflussfaktor angesehen

werden.
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H2: Informationseinholung erhoht die Reuewahrscheinlichkeit.
HO: Informationseinholung beeinflusst die Reuewahrscheinlichkeit nicht.

Die zweite Hypothese umfasst den Einfluss der Informationseinholung auf
Nachkaufreue. Das Informationseinholungsverhalten wurde mittels Ordinalskalen
erhoben. Daher wird im Folgenden erneut eine Rangkorrelation nach Spearman
durchgefihrt. Zwischen der Haufigkeit der Informationseinholung vor einem Kauf und
der Reuehdufigkeit im stationdren Handel ist ein geringer positiver, nicht signifikanter
Zusammenhang gegeben (r=0,022, p=0,699 > p=0,05). Auch zwischen der
Informationseinholung vor dem Kauf und der Reueh&ufigkeit im Onlinehandel ist ein
marginaler, nicht signifikanter Zusammenhang gegeben (r=0,038, p=0,517 > p=0,05).

Der Zusammenhang zwischen der Informationseinholung nach einem Kauf und der
Reuehéufigkeit im stationdren Handel ist gering und nicht signifikant (r=0,082,
p=0,146 > p=0,05). Die Informationseinholung nach einem Kauf und die
Reuehdufigkeit im Onlinehandel stehen in einem geringen, signifikanten
Zusammenhang (r=0,164, p=0,004 < p=0,05).

H3: Ob Nachkaufreue eintritt, hangt von der Produktkategorie und der Marke ab.
HO: Produktkategorien und Marken beeinflussen Nachkaufreue nicht.

An dieser Stelle wird analysiert, ob je nach gekauftem Produkt Unterschiede
hinsichtlich der Reuehdufigkeit gegeben sind. Dafur wird eine Haufigkeitstabelle
erstellt. Da es sich hier um eine allgemeine Frage handelt, wurde mit der gesamten
Stichprobe (n=316) gerechnet. 13,6 Prozent der TeilnehmerInnen kdnnen sich an keinen
Kauf erinnern, den sie bereut haben. 86,4 Prozent der ProbandInnen haben angegeben,
bereits einen Kauf bereut zu haben. Im Durchschnitt wurden 2,63 Produkte ausgewéhlt,
die im Folgenden absteigend nach Prozent der Falle angegeben und in der
nachfolgenden Tabelle aufgelistet werden. Von den Probandinnen wurden am
haufigsten Kleidung und Sportartikel (67,0%), gefolgt von Lebensmittel und Gliter des
taglichen Bedarfs (32,2%), Elektronische Gerate oder Gadgets (24,2%), Haushaltsguter
(23,4%), Kosmetikdienstleistungen (17,6%), Filme und Musik (14,7%), Biicher,
E-Books,  Zeitschriften,  Zeitungen und  E-Learning-Materialien  (14,3%),
Urlaubsunterkinfte  und  andere  Reisearrangements  (11,4%), Computer-,
Videospielsoftware oder andere Software (9,5%), Waren oder Dienstleistungen aus dem

Telekommunikationsbereich ~ (9,5%),  Veranstaltungstickets  (8,8%),  sonstige
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Dienstleistungen (7,3%), Computerhardware (7,0%), sonstige Produkte (5,9%), Autos
(4,4%), Sexspielzeug (3,3%) sowie Haus oder Wohnung (2,2%) angegeben.

Tabelle 2: Haufigkeiten bereuter Kaufe

Prozent Prozent der Falle

Kleidung und Sportartikel 25,5% 67,0%

Urlaubsunterkiinfte und andere

Reisearrangements die Hide
Veranstaltungstickets 3,3% 8,8%
elektronische Gerate oder Gadgets 9.2% 24.2%
gr?;pr):tg(r)—f,txiadrzospielsoﬂware oder 3.6% 9.5%
Haushaltsguter (M6bel, Spielzeug etc.) 8,9% 23,4%
Filme, Musik 5,6% 14,7%
Computerhardware 2,6% 7,0%
Lol Ak
Lebensmittel, Guter des taglichen Bedarfs 12,3% 32,2%
Autos 1,7% 4.4%
Sexspielzeug 1,3% 3,3%
Haus oder Wohnung 0,8% 2,2%
Kosmetikdienstleistungen 6,7% 17,6%
sonstige Produkte 2,2% 5,9%
sonstige Dienstleistungen 2,8% 7,3%
Summe 100,0% 262,6%
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Da die Studie Unternehmen hinsichtlich ihrer Kundinnenkommunikation helfen soll,
und diese eventuell Frauen und Manner differenziert ansprechen, wird nun analysiert,
ob Unterschiede zwischen den Angaben von Frauen und Méannern gegeben sind. Dafur
werden Chi-Quadrat-Tests durchgefihrt. Dieser Test wird eingesetzt, um die Verteilung
kategorialer Variablen zwischen verschiedenen Gruppen zu vergleichen. Daflr werden
Nullhypothesen aufgestellt, welche besagen, dass die Verteilung der abh&ngigen
Variablen in allen Gruppen gleich sind und Alternativhypothesen, laut denen sich die
Gruppen hinsichtlich ihrer Verteilung unterscheiden (Hatzinger und Nagel, 2013,
S. 157). Die Angaben, ob der Kauf von Kleidung und Sportartikel bereut wurde,
unterscheiden sich zwischen den Geschlechtern. Die Nullhypothese kann daher nicht
beibehalten werden. Deutlich mehr Frauen als Méanner haben bereits einen Kauf von
Kleidung und Sportartikel bereut [x*=(1, N= 316)=7,699; p=0,006 < p=0,05]. Ein
weiterer Unterschied ist bei Veranstaltungstickets gegeben. Von den Probandinnen
haben mehr Manner den Kauf von Veranstaltungstickets bereut [x*=(1, N=316)=4,439;
p=0,035 < p=0,05]. Uberdies haben deutlich mehr Manner den Kauf von elektronischen
Geraten oder Gadgets [x?=(1, N=316)=9,894; p=0,002 < p=0,05] sowie den Kauf von
Computer- oder Videospielsoftware [x*=(1, N=316)=17,391; p=0,000 < p=0,05] bereut.
Auch der Kauf von Filmen und Musik wurde von mehr Ménnern bereut als von Frauen
[x*=(1, N=316)=7,828; p=0,005 < p=0,05]. Der Kauf von Kosmetikdienstleistungen
wird hingegen sehr signifikant haufiger von Frauen bereut [x*=(1, N=316)=17,567;
p=0,000 < p=0,05]. Bei den U(brigen Produktkategorien sind keine signifikanten
Verteilungsunterschiede zwischen den Geschlechtern gegeben. Die Nullhypothesen

kdnnen daher beibehalten werden.

Einen weiteren untersuchten Einflussfaktor bildet die Marke, von der das gekaufte
Produkt stammt. 37,7 Prozent der Teilnehmerinnen sind der Meinung, dass Reue
wahrscheinlicher ist, wenn das Produkt von der Stammmarke ist. 32,0 Prozent sind der
Meinung, dass die Reue am hdochsten ist, wenn das Produkt von einer Marke stammit,
mit der vorab keine Erfahrungen gemacht wurden. 30,1 Prozent sind unschlussig. Die
Ergebnisse des Chi-Quadrat-Tests zeigen, dass die Nullhypothese beibehalten werden
kann. Die Verteilung unterscheidet sich nicht signifikant zwischen den Geschlechtern
[x*=(2, N=316)=0,343; p=0,843 > p=0,05].
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H4: Impulskaufe werden am h&ufigsten bereut.

HO: Die Kaufsituation beeinflusst die Reueh&ufigkeit nicht.

Die vierte Hypothese beschéftigt sich mit der Kaufsituation. Wie der untenstehenden
Grafik entnommen werden kann, gehen 59,5 Prozent der Teilnehmerlnnen davon aus,
dass Reue vor allem bei Kaufen, die ohne groRes Uberlegen (Impulskaufe) getatigt
werden, auftritt. 26,9 Prozent sind der Meinung, dass Reue bei K&aufen mit hohem
emotionalem und geistigem Engagement (extensiven Kdufe) am wahrscheinlichsten ist.
3,2 Prozent schreiben Kéaufen, die gewohnheitsmaRig (habitualisierte Kaufe) getatigt

werden die hochste Wahrscheinlichkeit zu und 10,4 Prozent sind unschlussig.

Abbildung 8: Reuehaufigkeit nach Kauftypen
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Der Chi-Quadrat-Test zeigt, dass keine signifikanten Verteilungsunterschiede zwischen
Frauen und Mannern gegeben sind [x?=(3, N=316)=2,781; p=0,427 > p=0,05].
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H5: Bei Onlinekaufen wird haufiger Nachkaufreue empfunden als bei Kéaufen im
stationaren Handel.

HO: Es besteht kein Unterschied hinsichtlich der Reuehaufigkeit zwischen
Onlinek&ufen und K&ufen im stationdaren Handel.

Wird der Kaufort bereuter K&ufe hinterfragt, zeigt sich, dass 34,7 Prozent angeben die
Ké&ufe im stationdren Handel getétigt zu haben. 13,7 Prozent haben das Produkt/die
Produkte im Internet gekauft und 37,3 Prozent gaben teils, teils an. 1,3 Prozent wahlten
Sonstiges und 13,0 Prozent gaben an, keinen Kauf bereut zu haben. Die Ergebnisse
spiegeln somit die erwartete hohere Reuehdufigkeit im Onlinehandel nicht wider.
Ergdnzend wird ein Chi-Quadrat-Test durchgefihrt, um herauszufinden, ob
Unterschiede hinsichtlich dem Kaufort bereuter Produkte zwischen Frauen und
Mannern gegeben sind. Die Ergebnisse zeigen, dass von keiner Gleichverteilung
ausgegangen werden kann [x*=(4, N=316)=20,775; p=0,00 < p=0,05]. Frauen und
Ménner unterscheiden sich somit hinsichtlich ihrer Angaben, wo sie die bereuten
Produkte erstanden haben. Der untenstehenden Tabelle kann entnommen werden, dass
Frauen die bereuten Produkte deutlich haufiger im stationdren Geschéaft (43,17%)
gekauft haben als im Onlinehandel (7,1%). Bei Méannern sind diese Unterschiede
geringer (stationares Geschéft: 27,07%, Onlinehandel: 21,05%).

Tabelle 3: Geschlecht und Kaufort bereuter Produkte

Stationdrer  Teils-teils- eh hiabe
Internet Sonstiges  keinen Kauf Summe
Handel Angaben
bereut
weiblich 7,1% 43,17% 33,33% 2,19% 14,21% 100%
mannlich 21,05% 27,07% 39,10% 0% 12,78% 100%

Werden die bereuten Produkte und der Ort des Kaufes in einer Kreuztabelle betrachtet,
zeigt sich, dass (unter Vernachldssigung der Teils-teils-Angaben) keine der bereuten
Produktklassen haufiger im Onlinehandel gekauft wurden. Nachfolgend wird der

Kaufort fiir jedes bereute Produkt in Prozent der Félle einzeln ausgewiesen.
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Tabelle 4: Bereutes Produkt und Kaufort

Stationarer Teils-teils-

Bereute Produkte Internet Handel Angaben Sonstiges Summe

Kleidung und Sportartikel 6,2% 28,6% 32,2% 0,0% 67,0%
:2;‘;2?:’:;:2‘;2:?3“"" andars 0,7% 1.8% 8,8% 00%  11,4%
Bliches, F-boles; Pellschillion, 1,1% 2,2% 10,6% 04%  14,3%
Zeitungen und E-Learning-Materialien

Veranstaltungstickets 0,7% 1,1% 6,6% 0,4% 8,8%
elektronische Gerate oder Gadgets 4.0% 6,2% 13,6% 0,4% 24 2%
b et 1,5% 2,6% 5,5% 0,0% 9,5%
gsifl;:&;%‘f; (highel 1,5% 8,8% 12,8% 04%  23,4%
Filme, Musik 1,5% 4.8% 8,4% 0,0% 14,7%
Computerhardware 1,5% 1,5% 4.0% 0,0% 7,0%
Waren oder Dlens_tle|§tungen z_:lus 0.4% 2.6% 6.6% 0.0% 9.5%
dem Telekommunikationsbereich

Iéztéz?fssmlttel, Guter des taglichen 0.7% 9.2% 22.0% 0,4% 32.2%
Autos 0,0% 2,2% 2,2% 0,0% 4.4%
Sexspielzeug 0,0% 1,1% 1,8% 0,4% 3,3%
Haus oder Wohnung 0,4% 0,7% 0,7% 0,4% 2,2%
Kosmetikdienstleistungen 0,4% 7,7% 9,5% 0,0% 17,6%
sonstige Produkte 1,1% 1,8% 2,9% 0,0% 5,9%
sonstige Dienstleistungen 0,7% 1,8% 4.8% 0,0% 7,3%
Summe 15,0% 42.1% 41,4% 1,5% 100,0%
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In einem n&chsten Schritt werden die Angaben hinsichtlich der Reuehdufigkeit im
stationdren Handel mit der Reueh&ufigkeit im Onlinehandel miteinander verglichen.
Dazu werden zuerst die Haufigkeiten betrachtet und in untenstehender Grafik
dargestellt. Sowohl bei der Reuehaufigkeit im stationdren Handel als auch bei jener im
Onlinehandel haben die meisten Probandinnen selten (stationar: 64,7%, online: 62,7%),
gefolgt von gelegentlich (stationér: 29,7%, online: 18,7%), nie (stationdr: 5,7%, online:
18,0%), oft (stationdr: 0%, online: 0,3%) und immer (stationar: 0%, online: 0,3%)

angegeben.

Abbildung 9: Reueh&ufigkeit nach Kaufort
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Nachdem laut den Ergebnissen des Kolmogorov-Smirnov-Tests  keine
Normalverteilungen vorliegen und von einem Ordinalskalenniveau ausgegangen wird,
wird zur Gegenuberstellung ein  Wilcoxon-Test durchgefuhrt. Dies ist ein
verteilungsunabhangiger Zwei-Stichproben-Rangsummen-Test, mit dem uberprift wird,
ob bei zwei, vom Umfang her identen, verbundenen Zufallsstichproben gleiche
Verteilungen fiir ein gleiches ordinales oder metrisches Merkmal vorliegen
(Eckstein, P., 2012b, S. 125).
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Tabelle 5: Gegentiberstellung Reuehdufigkeit stationar und online

H Mittlerer Summe der

Rang Rénge
Negative Rénge (stationar < online) 27 64,41 1739,00
Positive Range (stationar > online) 92 58,71 5401,00
stationar — online
Bindungen (stationar = online) 181
Summe 300

Wie der Tabelle entnommen werden kann, zeigt dieser Test, dass die Reuehdufigkeit bei
Onlinek&ufen bei 27 Féallen geringer angegeben wurde als die Reueh&ufigkeit bei
stationdren Kéufen. 92 Mal wurde ein gegenteiliges Ergebnis hervorgebracht. Dieses
lautet, dass Kaufe im stationaren Handel haufiger bereut werden als im Onlinehandel.
Bei 181 Fallen wurde die Reuehdufigkeit bei Kéufen im Onlinehandel gleich hoch wie
bei Kaufen im stationdren Handel angegeben. Die Ergebnisse sind signifikant
(p=0,00 < p=0,05). Sie verlaufen in die entgegengesetzte Richtung, als in der Hypothese

angenommen wird. Die Hypothese muss daher verworfen werden.
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H6: Die Nachkaufreue ist direkt nach dem Kauf am hochsten und nimmt mit der
Zeit ab.

HO: Die Nachkaufreue ist konstant.

Die untenstehende Grafik zeigt, dass 41,8 Prozent der Teilnehmerinnen der Meinung
sind, einen Kauf am ehesten bei der ersten Produktnutzung zu bereuen. 18,7 Prozent
sehen den Reuehdchststand einige Zeit nach dem Kauf und 18,0 Prozent sehen ihn
direkt nach dem Kauf. 7,3 Prozent sind der Meinung, wéhrend des Kaufes am meisten
zu bereuen und 6,6 Prozent zu dem Zeitpunkt, an dem sie mit den Kosten konfrontiert

werden. Die (brigen TeilnehmerIinnen waren unschlissig.

Abbildung 10: Zeitpunkt des Reuehdchststandes
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Bei Betrachtung der Zeitwirkung zeigt sich, dass 47,5 Prozent der Teilnehmerinnen der
Meinung sind, den Kauf nach drei Monaten nicht mehr im gleichen Ausmal} zu bereuen.
25 Prozent haben angegeben, den Kauf weiterhin zu bereuen und 27,5 Prozent sind
unschliissig. Der Chi-Quadrat-Test zeigt, dass hierbei keine signifikanten Unterschiede
zwischen den Geschlechtern gegeben sind [x?=(2, N=316)=1,493; p=0,474 > p=0,05].

Weitere 5,7 Prozent der gesamten Stichprobe haben angegeben, dass die Minderung der
Reue nach weiteren drei Monaten eintritt. Somit liegt die Zahl jener ProbandInnen, die
der Meinung sind, dass das Reueausmal} nach spatestens sechs Monaten gesunken ist

bei 53,2 Prozent. 16,1 Prozent haben angegeben, dass das Reueausmaf weiterhin gleich

61



bleibt und 3,2 Prozent der ProbandInnen waren unschlussig. Auch hierbei sind keine
signifikanten Unterschiede zwischen den Geschlechtern gegeben [x*=(2, N=79)=5,513;
p=0,064 > p=0,05).

Um die Zeitwirkung zu eruieren, wurde auch das Reueempfinden wahrend und nach der
Umtauschfrist erfragt. Nachdem laut den Ergebnissen des Kolmogorov-Smirnov-Tests
keine Normalverteilung gegeben ist und es sich um Ordinalskalen handelt, wird ein
Wilcoxon-Test durchgefuhrt. Werden die beiden Angaben gegeniibergestellt, zeigt sich,
dass sie 185 Mal gleich sind. 123 Mal gibt es eine Abweichung in die Richtung, dass
das Reueempfinden wéhrend der Umtauschfrist hoher ist. Lediglich bei 8 Fallen ist die
Nachkaufreue wahrenddessen héher. Das Ergebnis ist signifikant (p=0,00 < p=0,05).

Tabelle 6: Gegenuiberstellung Unsicherheit nach und wahrend der Umtauschfrist

Mittlerer Summe der

H Rang Rénge

Negative Range

(Unsicherheit danach < Unsicherheit 123 66,09 8129,00
wahrenddessen)

Unsicherheit nach der Positive Range . '
Umtauschfrist — (Unsicherheit danach > Unsicherheit 8 64,63 517,00

Unsicherheit wahrend Wahrenddessen)
der Umtauschfrist ~ Bindungen
(Unsicherheit danach = Unsicherheit 185
wéhrenddessen)

Summe 316
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H7: Unternehmen kénnen Nachkaufreue senken.
HO: Unternehmen haben keinen Einfluss auf Nachkaufreue.

Um herauszufinden, welche MaRnahmen sich zur Senkung von Nachkaufreue eignen,
wird ein Friedman-Test angewandt. Dieser ermdglicht es, mehr als zwei verbundene
Stichproben bei ordinalem Skalenniveau miteinander zu vergleichen (Eckstein, P.,
2012a, S. 125). Das Ergebnis zeigt einen signifikanten  Unterschied
[x*=(13, N=316)=1575,169; p=0,00 < p=0,05] hinsichtlich der empfundenen Eignung

von MaRnahmen, um Reue zu senken.

Wie der Tabelle auf der Folgeseite entnommen werden kann, ist der héchste Mittlere
Rang bei Garantien gegeben (10,97), gefolgt wvon aktiv kommunizierter
Rickgabemoglichkeit (10,5), Kundlnnenservice (10,02), Beratung (9,76), positive
Beitrége Uber das Produkt (9,56), weiterfiihrende Produktinformationen (8,11), Existenz
einer Beschwerdehotline (7,76), Hinweis auf hohe Datensicherheit (7,62), die
Madglichkeit, das Produkt auf der Website zu bewerten (6,64), lange Zahlungsfrist
(5,04), Social-Media-Prasenz (5,00), Werbung (4,81), Dankes-E-Mail nach dem Kauf
(4,69) und verzogerte Rechnungsausstellung (4,51) [x°=(13, N=316)=1575,169;
p=0,00 < p=0,05].

Die Mittelwerte der einzelnen MalRnahmen, die auf einer 5-stufigen Skala bewertet
wurden, reichen bis zu 4,09, was auf eine hohe Eignung hinweist.

Nachdem laut dem Kolmogorov-Smirnov-Test keine Normalverteilungen gegeben sind
(p=0,00 < p=0,05), wird der Vergleich zwischen den Angaben von Frauen und Mannern
mit einem Mann-Whitney-U-Test durchgefiihrt. Dieser zeigt, dass eine lange
Zahlungsfrist von Frauen (M=171,51) als geeigneter wahrgenommen wird als von
Méannern (M=140,60). Das Ergebnis ist signifikant (p=0,002 < p=0,05). Auch die
Eignung der verzogerten Rechnungsausstellung wurde von Frauen (M=173,89) hoher
eingeschatzt als von Ménnern (M=137,33). Das Ergebnis ist ebenfalls signifikant
(p=0,000 < p=0,05). Ein weiteres signifikantes Ergebnis (p=0,027 < p=0,05) hat der
Vergleich der Angaben hinsichtlich der Eignung von Beratung hervorgebracht. Frauen
(M=167,83) schatzen Beratung als geeigneter ein als Ménner (M=145,66). Bei den
weiteren Malinahmen sind keine signifikanten Unterschiede zwischen Frauen und
Mannern gegeben.
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Tabelle 7: MaRnahmen zur Senkung der Nachkaufreue

MaBnahmen Mittlerer Rang :\:ait::;::’r:?cg‘s::;;
Garantien 10,97 4,09 (1,081)
aktiv kommunizierte Rlckgabemdglichkeit 10,50 4,02 (1,055)
KundInnenservice 10,02 3,80 (1,164)
Beratung 9,76 3,70 (1,172)

positive Beitrdge Uber das gekaufte Produkt

(Expertinnenurteile, Testberichte etc.) 8.50 8.8011.269)
weiterfihrende Ffroduktlnformatlonen (Prospekte, 8.11 3.16 (1,284)
Gebrauchsanweisungen, Videos etc.)

Existenz einer Beschwerdehotline 7,76 3,12 (1,312)
Hinweis auf hohe Datensicherheit 7,62 3,00 (1,396)
die Moglichkeit, das Produkt auf der Website 6.64 2,69 (1,313)
zu bewerten

lange Zahlungsfrist 5,04 2,13 (1,198)
Social-Media-Préasenz des Unternehmens 5,00 2.10 (1,131)
(Facebook etc.)

Werbung 481 2,08 (1,094)
Dankes-E-Mail nach dem Kauf 4,69 2,01 (1,214)
verzégerte Rechnungsausstellung 451 1,97 (1,102)

Auf die Frage, wie hoch die Chancen gesehen werden, dass Unternehmen
Unsicherheiten reduzieren kénnen, gaben 5,4 Prozent an, dass die Chancen sehr hoch
sind. 10,8 Prozent sehen die Chancen als hoch an. 53,2 Prozent meinen, dies sei
situationsabhangig. 24,1 Prozent schadtzen die Wahrscheinlichkeit eher niedrig und
6,6 Prozent niedrig ein. Der Mann-Whitney-U-Test hat keine signifikanten
Verteilungsunterschiede zwischen den Geschlechtern hervorgebracht (p=0,256 >
p=0,05). Werden nun jene Teilnehmerinnen herausgefiltert, die sehr hoch
beziehungsweise hoch angegeben haben und wird analysiert, welche Malinahmen sie als
geeignet ansehen, finden sich unter den drei geeignetsten MaRnahmen deckungsgleich
zur Gesamtstichprobe Garantien (10,82), aktiv kommunizierte Rickgabemdglichkeit
(10,42) und Kundinnenservice (10) [x*=(13, N=51)=206,443; p=0,00 < p=0,05].
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Damit Unternehmen Reue aktiv vermeiden, beziehungsweise MaRnahmen zur
Reuesenkung effektiv gestalten kénnen, wurden jeweils separat die Grinde fir Reue bei
Ké&ufen im stationdren Handel und bei Ké&ufen im Onlinehandel erhoben.
Durchschnittlich wurden 2,65 Reuegrinde bei Kéufen im stationdren Handel
angegeben. Wie der Tabelle entnommen werden kann, sind die Reuegrinde im
stationdren Handel mit abnehmender H&ufigkeit unnétige Kéaufe (56,4%), spontane und
uniberlegte Kéufe (33,7%), nicht den Erwartungen entsprechende Produktqualitaten
(30,9%), Abverkaufe/Aktionen (24,1%), Sichtung passenderer Produkte (22,7%), zu
teure Produkte (22,0%), Preisreduktionen nach dem Kauf (21,6%), versehentliche
Falschkdufe (11,0%), Produktverbesserungen nach dem Kauf (9,9%), fehlende
Auseinandersetzung mit den Kosten vor dem Kauf (7,1%), hoher zeitlicher Aufwand
(6,7%), Abweichungen von der Beschreibung (6,0%), Kauf aufgrund von
Werbemalinahmen (4,3%), Sonstiges (3,9%), Auktionen (3,2%) und Alkoholkonsum
(1,1%). Keiner der Probandinnen bereut die Kéufe, weil ein Kredit aufgenommen

werden musste oder die Daten preisgegeben wurden.

Bei den Reuegrinden im Onlinehandel zeichnet sich ein d&hnliches Bild ab.
Durchschnittlich wurden 2,73 Reuegrinde bei Kéufen im Onlinehandel angegeben. Am
haufigsten bereut wurden unnétige Kaufe (47,3%), gefolgt von Produktqualitat, die
nicht den Erwartungen entspricht (39,2%), spontane und unuberlegte Kaufe (28,7),
Preisreduktionen nach dem Kauf (24,1%), Produkte, die nicht der Beschreibung
entsprechen (23,6%), Sichtung passenderer Produkte nach dem Kauf (23,2%),
Abverkaufe/Aktionen (16,5%), Produktverbesserungen nach dem Kauf (13,1%),
Lieferverspatungen (11,4%), zu teure Produkte (9,7%), versehentliche Falschkéufe
(8,4%), Preisgeben von Daten (7,2%), Auktionen (4,6%), hohe Zeitinvestition (4,2%),
Sonstiges (4,2%), fehlende Auseinandersetzung mit den Kosten vor dem Kauf (4,2%)
sowie Kauf aufgrund intensiver WerbemalRnahmen (3,8%). Keiner der Probandinnen
hat angegeben, einen Kauf aufgrund einer Kreditaufnahme oder Alkoholkonsum bereut

Zu haben.
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Tabelle 8: Reuegriinde stationérer Handel — Onlinehandel

Reuegriinde stationar online
Prozent der Prozent der
Prozent i Prozent %
Falle Falle
Z\L?ILI;L:\TA r;?lfthk(;;anm Kauf eine bessere Version 3.8% 9.9% 4.8% 13,1%
X\;ﬂ graesisl_:zgeur;\g;tn;]zrt] kurz nach meinem Kauf 8.2% 21.6% 8.8% 24.1%
Weil es ein unndétiger Kauf war. 21,3% 56,4% 17,3% 47.3%
Weil das Produkt zu teuer war. 8,3% 22,0% 3,5% 9.7%
Weil ich das Produkt nur aufgrund eines o o o .
Abverkaufs/einer Aktion gekauft habe. 8% 241% Q0% 16:5%
;\(laeklg:ff? I’?:t?erdUKt nur aufgrund einer Auktion 1.2% 3.2% 1.7% 46%
Weil ich das Produkt nur aufgrund der
intensiven WerbemaBnahmen des 1,6% 4.3% 1,4% 3,8%
Unternehmens gekauft habe.
Weil ich so viel Zeit in den Kauf investiert habe. 2,5% 6,7% 1,5% 4.2%
Weil ich im Vorhinein nicht ausreichend Uber die
quten nach.gedacht habe und |ch mlgh beim 2.7% 7.1% 1.5% 4.2%
Blick auf meinen Kontoauszug Uber die
Ausgabe geérgert habe.
\Q;Ya?a'lt:(g:? r?aet?eKan spontan und unuberlegt 12.7% 33.7% 10,5% 28.7%
w:rll ich zum Zeitpunkt des Kaufes angetrunken 0,4% 1.1% 0% 0%
\r?;?)“emh versehentlich das Falsche gekauft 4.2% 11.0% 3.1% 8,4%
Frocu oomnammae, TP aee e | esw e
\é\'lﬁgpc::throdukt nicht der Beschreibung 2.3% 6.0% 8.6% 23.6%
\ell\llsl(lar(\i,:;rlz;?duktquahtat anders war, 11.7% 30.9% 14.4% 39,2%
ygfggg&:}’;%‘ﬁ’:" dasifroauks Lefes nicht auswahibar 4,2% 11,4%
\r?gilzgl(:h dadurch meine Daten preisgegeben 0% 0% 2.6% 7.2%
Sonstiges. 1,5% 3,9% 1,5% 4.2%
\r:]V3|SI S|;:eh mir daflir einen Kredit aufnehmen 0% 0% 0% 0%
Summe 100% 264,5% 100% 273,4%
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4.2 Zusammenfassung der Empirie und Interpretation
Nachfolgend werden die Ergebnisse der empirischen Erhebung in Form einer

Behandlung der Hypothesen zusammengefasst.

H1: Nachkaufreue wird von demografischen Gegebenheiten beeinflusst.

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass die Hypothese, dass demografische Aspekte
einen Einfluss auf Nachkaufreue ausiiben, angenommen werden kann. Analog zur
Literatur wurde bei Frauen im Vergleich zu Mannern eine erhdhte Reuehaufigkeit bei
Kéaufen im stationaren Handel festgestellt. Auch die Ergebnisse hinsichtlich des Alters
gehen mit den Erlauterungen in der Literatur einher. Jingere ProbandInnen empfinden
sowohl im stationdren Handel als auch im Onlinehandel haufiger Nachkaufreue als

altere ProbandlInnen.

Dass die Zusammenh&nge zwischen demografischen Gegebenheiten und
Reuehaufigkeit jedoch nur gering sind, kann ein Indiz dafur sein, dass diese zwar
beeinflussen, aber nicht die ausschlaggebenden Faktoren fiir Reue darstellen.
Maoglicherweise hangt Reue stérker von der Personlichkeit ab und davon, ob die
betreffende Person auf der Suche nach der bestmdglichen (Maximierer) oder nach einer

zufriedenstellenden (Genligsame) Losung ist.

H2: Informationseinholung erhoht die Reuewahrscheinlichkeit.

Die Hypothese, dass Informationseinholung die Reueh&ufigkeit beeinflusst, wird durch
die Ergebnisse der Erhebung nicht unterstlitzt. Denn die Ergebnisse, betreffend der
Informationseinholung vor dem Kauf, sind nicht signifikant. Auch der Zusammenhang
zwischen der Informationseinholung nach einem Kauf und der Reuehdufigkeit im
stationdren Handel ist nicht signifikant. Lediglich zwischen Informationseinholung nach
einem Kauf und Reuehé&ufigkeit im Onlinehandel ist ein signifikanter, aber geringer

Zusammenhang gegeben.

Eine mogliche Erklarung fur den fehlenden Zusammenhang zwischen
Informationseinholung vor einem Kauf und Reuehdufigkeit ist, dass durch intensive
Auseinandersetzung mit dem Kauf Produkte gewéhlt werden, die die Bedirfnisse besser
befriedigen. Demnach konnte es sein, dass durch Informationseinholung bei nicht
zufriedenstellenden Ergebnissen tatséchlich die Reuewahrscheinlichkeit erhéht ist, es

aufgrund der verbesserten Entscheidung jedoch seltener zu Unzufriedenheit kommt.
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Der nicht signifikante Zusammenhang zwischen Informationseinholung nach einem
Kauf und Reuehdufigkeit im stationdren Handel sowie der geringe Zusammenhang mit
Reuehaufigkeit im Onlinehandel kann verschieden interpretiert werden. Die Ergebnisse
konnten darauf hindeuten, dass Informationseinholung nach einem Kauf tatsachlich
keinen beziehungsweise lediglich im Onlinehandel einen geringen Einfluss auf Reue hat
und Unternehmen die Nachkaufphase daher vernachléssigen kénnen.

Weiters konnte es sein, dass nach einem Kauf, aufgrund der Fokussierung auf die
Entscheidung, eher nach Funktionsweisen und produktspezifischen Informationen

gesucht wird, und diese das Reueempfinden nicht zwingend tangieren.

Eine weitere Interpretation ist, dass Informationseinholung nach einem Kauf zwar
beeinflussende Wirkung hat, die aufgefundenen, kaufbestatigenden Informationen, den
Effekt jedoch neutralisieren. Dies geht mit den Ergebnissen der Frage nach geeigneten
MaRnahmen zur Reuesenkung einher. Denn positive Beitrdge tiber das gekaufte Produkt
sowie weiterflihrende Produktinformationen wurden von den Probandinnen als gut
geeignete MalRnahmen zur Reduzierung der Reue gesehen. Fir Unternehmen wirde das

bedeuten, dass Investitionen in diesen Bereich empfehlenswert sind.

H3: Ob Nachkaufreue eintritt, hdngt von der Produktkategorie und der Marke ab.
Die Hypothese, dass Nachkaufreue von der Produktkategorie und der Marke abhéngt,
kann angenommen werden. Die Befragung hat groBe Unterschiede betreffend der
Reuehaufigkeit unterschiedlicher Produktkategorien hervorgebracht. Aquivalent zur
Literatur haben die Probandinnen angegeben, am hé&ufigsten den Kauf von Kleidung
und Sportartikel zu bereuen. Weiters wird haufig der Kauf von Lebensmitteln und
Gutern des taglichen Bedarfs sowie der Kauf von elektronischen Geraten oder Gadgets
bereut. Auch geschlechterspezifische Unterschiede wurden aufgedeckt. Kleidung und
Sportartikel sowie Kosmetikdienstleistungen werden haufiger von Frauen bereut als von
Mannern. Demgegeniiber werden Veranstaltungstickets, elektronische Gerdte und
Gadgets, Computer- und Videospielsoftware sowie Filme und Musik h&ufiger von

Mannern bereut.

Ebenfalls deckungsgleich mit der Literatur ist das Ergebnis, dass Reue hdufiger bei

Unzufriedenheit mit der Stammmarke empfunden wird.
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Aus diesen Ergebnissen kann abgeleitet werden, dass Malinahmen im Rahmen des
Nachkaufmarketings nicht fiir jedes Unternehmen von gleich grofRer Bedeutung sind
und deren Relevanz von den angebotenen Produkten abhdngt. Weiters weisen die
Ergebnisse darauf hin, dass vor allem Malinahmen, die sich an StammkundInnen

richten, empfehlenswert sind.

H4: Impulskaufe werden am haufigsten bereut.
Ein groRer Teil der Probandlnnen ist der Meinung, dass Reue vor allem bei

Impulsk&ufen auftritt. Die Hypothese kann daher angenommen werden.

Fur Unternehmerinnen bedeutet dies, dass sie sich beim Setzen von Impulskdufe
fordernden Manahmen bewusst sein mussen, dass dem Vorteil des erhéhten Absatzes
auch der Nachteil der erhdhten Reuewahrscheinlichkeit gegentibersteht. Es sollte daher
uberlegt werden, ob fir den zusétzlichen Verkauf auch mogliche Reuefolgen wie
Negativempfehlung und Abwanderung in Kauf genommen werden.

H5: Bei Onlinekaufen wird haufiger Nachkaufreue empfunden als bei Kaufen im
stationaren Handel.

Die Ergebnisse der Online-Befragung unterstitzen die Hypothese nicht. Sowohl die
Frage nach dem Kaufort bereuter Produkte als auch die Gegeniberstellung der
angegebenen Reuehaufigkeiten weisen auf vermehrte Reueh&ufigkeit im stationdren
Handel hin. Somit wird laut den Ergebnissen der empirischen Erhebung bei
Onlinek&ufen nicht haufiger Nachkaufreue empfunden als bei K&ufen im stationaren
Handel. Besonders Uberraschend ist dies vor dem Hintergrund, dass Kleidung und
Sportartikel die am h&ufigsten bereute Produktkategorie und gleichzeitig auch die im

Onlinehandel am h&ufigsten gekaufte Kategorie darstellt.

Eine mdgliche Erklarung fiir die Differenz zu den erwarteten Ergebnissen ist, dass die
meisten Menschen mehr K&ufe im stationdren Handel tétigen als im Onlinehandel.
Diese Unterschiede in der Kaufhdufigkeit konnten die Ursache fur eine unterschiedliche
Wahrnehmung beziiglich der Reueh&ufigkeit darstellen. Wie bereits dargelegt, hat die
Erhebung uberdies ergeben, dass vor allem Impulskéufe bereut werden. Der Anteil der
Impulskdaufe bei Onlinekdufen ist jedoch nur sehr gering. Darlber hinaus ist in
vorhandener Literatur angefuhrt, dass bei vielen kognitiven Ressourcen Produkte
gewahlt werden, die aus kognitiver Sicht empfehlenswert sind und bei geringeren
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kognitiven Ressourcen Produkte gewéhlt werden, die aus emotionaler Sicht
empfehlenswert sind. Dass Onlinek&ufe von zu Hause und daher in einer bekannten,
stressfreien Umgebung getétigt werden konnen, konnte ein Indiz daflr sein, dass hier
mehr kognitive Ressourcen vorhanden sind, was auch die Wahrscheinlichkeit fir Reue
sinken lasst. Des Weiteren konnte es sein, dass Onlinekdauferinnen durch die
Bewertungen von KundInnen bessere Einblicke in die Produkteigenschaften und
-leistungen erhalten und daher auch seltener Reue empfinden. Sollten sie dennoch Reue
empfinden, kénnte die Mdglichkeit, negative Bewertungen zu schreiben eine Form der

psychologischen Scheidung darstellen, die reuesenkende Wirkung hat.

H6: Die Nachkaufreue ist direkt nach dem Kauf am hdchsten und nimmt mit der
Zeit ab.

Diese Hypothese wird durch die Ergebnisse teilweise unterstiitzt. Widerlegt wurde die
Annahme, dass die Kaufreue direkt nach dem Kauf am hochsten ist. Denn laut den
Ergebnissen der Umfrage ist sie bei der ersten Nutzung am hdchsten. Die Ergebnisse
zeigen Uberdies, dass die Unsicherheit wahrend der Umtauschfrist héher ist als nach der
Umtauschfrist. Beide Ergebnisse weisen somit zumindest auf eine zeitliche Nahe
zwischen Reuehohepunkt und Kauf hin. Der zeitliche Verfall der Reue konnte durch die
Ergebnisse bestatigt werden.

Fur Unternehmen bedeutet das Ergebnis, dass sie moglichst zeitnah zum Kauf

reuesenkende Malinahmen setzen sollten.

H7: Unternehmen kénnen Nachkaufreue senken.

Die Hypothese kann insofern angenommen werden, als die Einschatzung der Eignung
der einzelnen Malinahmen sehr hoch ausfiel und auf einer 5-stufigen Skala Mittelwerte
von bis zu 4,09 hervorbrachte. Vor allem Garantien, aktiv kommunizierte
Rickgabemoglichkeit, KundInnenservice, Beratung und positive Beitrdge Uber das
Produkt wurden als sehr geeignet wahrgenommen. Auch geschlechterspezifische
Unterschiede sind gegeben. So wird beispielsweise Beratung vor allem von Frauen als

geeignete MaRnahme wahrgenommen.

Die Frage, wie hoch die Chancen eingeschéatzt werden, dass Unternehmen Reue senken
konnen, wurde jedoch im Widerspruch dazu beantwortet. Nur 16,2 Prozent der
TeilnehmerInnen erachten die Wahrscheinlichkeit als hoch beziehungsweise sehr hoch.
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Einen moglichen Grund flr diese Diskrepanz stellt die Neigung der Menschen dar, ihre
Beeinflussbarkeit durch Marketingaktivitdten zu unterschatzen. Unternehmen wird
daher geraten, die Maltnahmen dennoch als wirkungsvoll anzusehen und vor allem jene

MaRnahmen zu setzen, die sehr hohe Werte hervorgebracht haben.

4.3 Zusammenfihrung theoretischer und empirischer Ergebnisse

Nach der Behandlung der Hypothesen kdnnen in diesem Kapitel die Forschungsfragen

beantwortet werden.

HFF: Welche Faktoren beeinflussen Nachkaufreue?

Sowohl die Ergebnisse der Literaturrecherche (Kahmann, 2014; Brassen, Gamer, Peters,
Gluth und Buchel, 2012, S. 612ff.) als auch die Ergebnisse der empirischen Erhebung
zeigen, dass demografische Faktoren Nachkaufreue beeinflussen. Vor allem Frauen und
jungere Menschen scheinen anfallig fir Nachkaufreue zu sein. Weiters bestatigen die
Ergebnisse der Online-Befragung die Ausflihrungen in der Literatur (Kahmann, 2014;
Saleh, 2012, S. 106), dass nicht jedes Produkt gleich haufig bereut wird und dass bei
Impulskdufen erhohte Reuewahrscheinlichkeit gegeben ist. Auch die Beziehung zur
Marke hat laut den vorhandenen Werken (Chu, Song und Choi, 2013, S. 887) und den
empirischen Ergebnissen Auswirkungen auf die Reuehaufigkeiten. Es wird tendenziell
mehr Reue empfunden, wenn Unzufriedenheit mit einem Produkt der Stammmarke
empfunden wird. Welchen Einfluss der Kaufort auf das Reueempfinden hat, bleibt
offen. In der Literatur sind diverse Indizien vorhanden, die auf eine erhohte
Reuehéufigkeit im Onlinehandel schlieBen lassen. Dazu zéhlt beispielsweise, dass
Menschen mit reversiblen Entscheidungen unzufriedener sind als mit irreversiblen
(Gilbert und Ebert, 2002), Onlinek&ufe jedoch reversibel sind (WKO
Wirtschaftskammer Osterreich, 2014). AuRerdem bringt eine groRe Auswahl negative
Auswirkungen mit sich (Schwartz, 2005). Das Internet bietet besonders viele
Auswahlmaoglichkeiten. Ein weiteres Indiz fur erhohte Reueh&ufigkeit im Onlinehandel
ist, dass zwischen Kauf und Erhalt der Produkte Zeit verstreicht, in der Einfliisse
einwirken konnen, die Meinungsanderungen und dadurch Reue verursachen kdnnen
(Mattmdller et al., 2010, S. 22f.). Daruber hinaus findet die Konfrontation mit dem
negativen Teil des Einkaufens, den Kosten, bei Onlinekdufen erst in der Nachkaufphase
statt (Ressel, 2011), was sich in einem abstrakteren Verarbeitungsniveau und damit

einer mdoglicherweise unzureichenden Auseinandersetzung mit den Kosten

71



widerspiegeln kann. Doch wahrend die Ausfuhrungen in der Literatur auf erhohte
Reuewahrscheinlichkeit im Onlinehandel schlieBen lassen, haben die Ergebnisse der
empirischen Erhebung eine erhdhte Reuewahrscheinlichkeit bei Kéufen im stationaren

Handel hervorgebracht.

Die Literatur weist Uberdies darauf hin, dass Nachkaufreue von der Personlichkeit der
Kéauferlnnen abhangt. Menschen, die nach Maximierung streben und daher stets nach
der besten Maglichkeit suchen, empfinden héufiger Reue als genligsame Menschen, die
nach akzeptablen Mdglichkeiten suchen (Schwartz, Ward, Lyubormirsky, Monterosso,
White und Lehman, 2002, S. 1178f.).

SFF1: Welche Unterschiede hinsichtlich der Nachkaufreue konnen zwischen
Kéaufen im Onlinehandel und Kéaufen im stationaren Handel vorgefunden werden?
Wahrend in der Literatur auf eine erhdhte Reuehaufigkeit im Onlinehandel hingewiesen
wird, kann dies durch die empirische Erhebung nicht bestatigt werden. Die
Wahrnehmung der Kéuferinnen geht in die entgegengesetzte Richtung. Probandinnen

sind der Annahme, dass Kdufe im stationdren Handel haufiger bereut werden.

Hinsichtlich der bereuten Produkte kdnnen keine groRen Unterschiede zwischen dem
Onlinehandel und dem stationaren Handel vorgefunden werden. Auch hinsichtlich der
Grinde, warum Reue empfunden wird, gibt es nur marginale Unterschiede zwischen

Kéaufen im stationaren Handel und Kéaufen im Onlinehandel.

SFF2: Inwiefern kénnen Unternehmen die Nachkaufreue beeinflussen?

Sowohl die Ausfiihrungen in der Literatur (Jeschke, 1995, S. 231ff) als auch die
Erkenntnisse der Online-Befragung bringen diverse MalRnahmen hervor, die
Nachkaufreue beeinflussen kénnen. Zu den geeignetsten Malinahmen zéhlen Garantien,

aktiv kommunizierte Rickgabemdglichkeit, Kundinnenservice und Beratung.

Neben dem Setzen von reuesenkenden Malinahmen konnen Unternehmen
Nachkaufreue auch aktiv vermeiden. Daflr sollten sie beim Einsatz von
Marketinginstrumenten héaufige Ausloser fiir Nachkaufreue bedenken. Dazu zdhlen
unndtige, spontane und unuberlegte Kaufe, Produktqualitaten, die nicht den
Erwartungen entsprechen, Produkte, die von der Beschreibung abweichen, Abverkéufe

sowie Preisreduktionen nach einem Kauf.
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4.4 Diskussion

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war, durch Literaturrecherche und empirischer
Erhebung Einflussfaktoren auf Nachkaufreue herauszuarbeiten. Es konnten diverse
Faktoren identifiziert werden. Die Arbeit bietet daher Informationen, die in vorhandener
Literatur in dieser Form kaum vorzufinden, jedoch aufgrund der Zunahme an
Onlinekaufen von hoher Praxisrelevanz sind. Uberdies bietet sie Unternehmen Auskunft
uber die Eignung verschiedener MalRnahmen zur Senkung von Nachkaufreue. Weiters
wird aufgezeigt, bei welchen Branchen, Kundinnen und Kaufsituationen Nachkaufreue
ein besonders relevantes Thema darstellt.

Die aus der Umfrage gewonnenen Erkenntnisse sprechen fiir eine geringere
Nachkaufreue im Onlinehandel und damit fir eine Eignung dieses Vertriebsweges. Dass
Onlineh&ndler dennoch mit hohen Rickgabequoten konfrontiert sind, kdnnte ein Indiz
dafiir sein, dass Reue nicht der Hauptgrund fiir die Retournierungen ist und wirft die
Frage auf, wodurch die hohen Retournierungen sonst zu erkléren sind. Eine Vermutung,

die es im Rahmen einer Forschung zu hinterfragen gilt, ist retail borrowing.

Weiters ist zu hinterfragen, ob Nachkaufreue aufgrund der Nutzerlnnengruppe fur
Onlineh&ndler weniger relevant ist als fir andere Anbieter. Denn Reue wird laut der
Literatur und den Ergebnissen der empirischen Erhebung in erster Linie von Frauen

empfunden, wéhrend der Onlinehandel grof3teils von Mannern genutzt wird.

Auch die Differenz zwischen Literatur und Empirie hinsichtlich der Unterschiede
zwischen den Reueh&ufigkeiten im stationdren Handel und im Onlinehandel regt zum
Nachdenken an. Die Ergebnisse lassen zwei Vermutungen zu. Die erste lautet, dass die
Ausfiihrungen in der Theorie schlichtweg nicht die Realitat abbilden beziehungsweise
nicht auf Nachkaufreue angewandt werden kénnen. Eine zweite Vermutung ist, dass das
gewdhlte Erhebungsinstrument, der Online-Fragebogen, kritisch betrachtet werden
muss. Denn Befragungen erfordern die Einschéatzung der Probandinnen. Selbst bei
gewissenhafter und ehrlicher Bearbeitung kdnnen daher Abweichungen zur Realitat
entstehen, wenn sie sich Uber Empfindungen nicht génzlich im Klaren sind
beziehungsweise sich nicht ausreichend in die gefragte Situation hineinversetzen
konnen. Weiters konnten die Angaben der Reuehdufigkeiten im stationdaren Handel und
jener im Onlinehandel aufgrund der unterschiedlichen Kaufhdufigkeiten einer
Verzerrung unterliegen. Eine weitere Verzerrung konnte sich durch ein

unterschiedliches Verstdndnis von Haufigkeitsangaben zwischen den ProbandInnen
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ergeben. So konnte es beispielsweise sein, dass &ltere Menschen aufgrund ihrer
Erfahrungen unter oft eine andere Anzahl verstehen als jiingere Menschen. Uberdies ist
zu dem Erhebungsinstrument anzumerken, dass mit einem selbsterstellten Fragebogen
gearbeitet wurde. Dies hat den Vorteil, dass er exakt auf den Untersuchungszweck
zugeschnitten ist. Der Nachteil ist jedoch, dass es sich um kein erprobtes Konstrukt
handelt, weshalb die Validitat begrenzt sein kdnnte.

Um die Schwéchen des Erhebungsinstruments auszugleichen, kénnte die vorliegende
Arbeit durch ein Experiment oder eine Analyse von Unternehmensdaten ergénzt

werden.

Nachdem die Online-Befragung an Endverbraucherinnen gerichtet wurde, bietet die
Arbeit einen guten Einblick darliber, welche Malnahmen Kundlnnen als geeignet
erachten. Ein mdoglicher Anknupfungspunkt ist eine ergédnzende Betrachtung aus der
Perspektive von Unternehmerinnen. Es konnten konkrete Wirkungszusammenhange in
Form von Vorher-nachher-Vergleichen betrachtet werden. Daflr konnten
beispielsweise ~ die  Retournierungsquoten,  die  Zufriedenheit und  das
Beschwerdeverhalten vor und nach dem Einsatz von reuesenkenden MafRnahmen
erhoben und anschlieBend gegenibergestellt werden. Um die Unterschiede zwischen
dem Reueempfinden im stationaren Handel und dem Reueempfinden im Onlinehandel
zu erforschen, eignen sich vor allem Analysen von Unternehmen mit Multi-Channel-

Ansatz.

Einen weiteren Untersuchungsgegenstand bildet die Erforschung der Auswirkungen von
Nachkaufreue auf kunftiges Kaufverhalten.
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Anhang

Fragebogen

Herzlich Willkemmen

zu meiner Umfrage im Rahmen meiner Masterarbeit zum Thema Kaufverhalten. Bitte entscheiden Sie
sich spontan fiir eine Antwort. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten - es geht ausschlieftlich
um lhre persdnliche Meinung. Die Bearbeitung dauert ungefahr 10 Minuten und lhre Daten werden

vollkommen anonym behandelt.
Vielen Dank fiir lhre Unterstiitzung!
Carina Steiner

Bei Fragen oder Interesse an meiner Masterarbeit kdnnen Sie mich gerne unter
carina.steiner@mail .fernfh.ac.at kontaktieren.

1. Bitte geben Sie lhr Geschlecht an.

I mannlich

() weiblich

2, Bitte geben Sie lhr Alter ein.
Anmerkung: Die Altersangabe wird nur fiir statistische Zwecke bendtigt.

Alter

3. Bitte geben Sie lhren héchsten Bildungsabschluss an.

() Pflichtschule
() Lehre
() Berufsbildende mittlere Schule (z.B. Handelsschule, Fachschule etc.)
I Berufsbildende héhere Schule oder Allgemeinbildende héhere Schule (Matura)

O Universitats-, Fachhochschul-, Akademie oder Kollegabschluss

4. Es geht um lhr allgemeines Kaufverhalten. Bitte zutreffendes ankreuzen.

nie selten  gelegentlich

B e T e T A
Produkt.

lch informiere mich NACH einem Kauf (ber das
Produkt.

Wahrend der Umtauschfrist bin ich unsicher O O G
dariiber, ob ich das Produkt behalten mochte.

Mach der Umtauschfrist bin ich unsicher darliber,
ob ich das Produkt behalten machte.
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5. Fillt lhnen ein Kauf ein, den Sie bereut haben? Falls ja — was haben Sie gekauft?
(Mehrfachauswahl moéglich)

Kleidung und Sportartikel
|| Urlaubsunterkiinfte und andere Reisearrangements
Biicher, E-Books, Zeitschriften, Zeitungen und E-Learning Materialien
|| Veranstaltungstickets
elektronische Geréate oder Gadgets
|| Computer- oder Videospielsoftware, andere Software
Haushaltsgiiter (Mobel, Spielzeug etc.)
| Filme, Musik
Computerhardware
|| Waren oder Dienstleistungen aus dem Telekommunikationsbereich
Lebensmittel, Giiter des taglichen Bedarfs
| Auto
Sexspielzeug
|| Haus oder Wohnung
Kosmetikdienstleistungen
|| sonstige Produkte
sonstige Dienstleistungen

| ich kann mich an keinen Kauf erinnern, den ich bereut habe

6. Wo haben Sie das oben angegebene Produkt/die Produkte, das/die Sie bereut haben, gekauft?

Anmerkung: unter stationdren Geschaften werden samitliche klassischen, physisch vorhandenen
Geschafte verstanden (z.B. Merkur, H&M, Esprit, Tchibo etc.).

) im Internet
! im stationdren Geschaft

) teils, teils — einige der angegebenen Produkte im Internet, andere im Geschaft
| sonstiges

! ich habe keinen Kauf bereut

7. Stellen Sie sich vor, Sie bereuen einen Kauf. Zu welchem Zeitpunkt stellen Sie lhre
Entscheidung am meisten in Frage?

! wahrend des Kaufes
() direkt nach dem Kauf

I zu dem Zeitpunkt, an dem ich mit den Kosten konfrontiert werde
() wenn ich das Produkt das erste Mal nutze

| einige Zeit nach dem Kauf

() kann ich nicht sagen
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B. Stellen Sie sich vor, es sind nun drei Monate seit dem Zeitpunkt, an dem Sie den Kauf erstmals
bereut haben, vergangen. Glauben Sie, dass Sie den Kauf noch im selben Ausmal bereuen?

O ja
I nein

() kann ich nicht sagen

9. Und jetzt stellen Sie sich vor, es sind sechs Monate seit dem Zeitpunkt, an dem Sie den
Kauf erstmals bereut haben, vergangen. Glauben Sie, dass Sie den Kauf noch im selben
Ausmal bereuen?

C ja

I nein

() kann ich nicht sagen

10. In welchem Fall wiirden Sie lhren Kauf eher bereuen?

(_) Wenn Sie mit einem Produkt unzufrieden sind, das Sie von Ihrer Stammmarke gekauft haben.

~, Wenn Sie mit einem Produkt unzufrieden sind, das Sie von einer Marke gekauft haben, mit der Sie
davor keine Erfahrungen gemacht haben.

() Kann ich nicht sagen.

11. Nicht jeder Kaufentscheidung schenken wir gleich viel Aufmerksamkeit. Bitte geben Sie an,
bei welchen Kaufsituationen Sie lhren Kauf am ehesten bereuen?

) Bei Kaufen, bei denen ich mich aus emoticnaler und geistiger Hinsicht stark engagiert habe.
() Bei Kaufen, die ich spontan, ohne grofes Uberlegen getitigt habe.

) Bei Kaufen, die ich gewohnheitsmalig getatigt habe.

(_) Kann ich nicht sagen.

12. Wie oft bestellen Sie bei Onlinehdndlern?

[ nie
I seltener als alle 5 Monate
I alle 3-5 Monate
I alle 2 Monate
L) 1 mal im Monat
I 2-3 mal im Monat
. 3—4 mal im Monat
! 5-6 mal im Monat

| dfter als 6 mal im Monat
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13. Wie oft bereuen Sie einen Kauf im Internet im Machhinein?

[ nie
I selten

! gelegentlich
I oft

[ immer

14. Warum haben Sie den Kaufidie Kdufe im Onlinehandel bereut? (Mehrfachauswahl méglich)

| Weil ich mir dafiir einen Kredit aufnehmen musste.
Weil kurz nach dem Kauf eine bessere Version heraus kam.
|| Weil das Unternehmen kurz nach meinem Kauf den Preis runtergesetzt hat.
Weil es ein unndtiger Kauf war.
|| Weil das Produkt zu teuer war.
Weil ich das Produkt nur aufgrund eines Abverkaufs/einer Aktion gekauft habe.
|| Weil ich das Produkt nur aufgrund einer Auktion gekauft habe.

Weil ich das Produkt nur aufgrund der intensiven Werbemalinahmen des Unternehmens gekauft
habe.

[ Weil ich so viel Zeit in den Kauf investiert habe.

Weil ich im Vorhinein nicht ausreichend Uber die Kosten nachgedacht habe und ich mich beim
Blick auf meinen Kontoauszug (ber die Ausgabe geérgert habe.

|| Weil ich den Kauf spontan und uniiberlegt getétigt habe.
Weil ich zum Zeitpunkt des Kaufes angetrunken war.
|| Weil ich versehentlich das Falsche bestellt habe.
Weil ich nach dem Kauf ein passenderes Produkt gesehen habe.
|| Weil das gelieferte Produkt nicht der Beschreibung entsprach.
Weil die Produktqualitdt anders war, als erwartet.
|| Weil das Produkt Lieferverspétung hatte.
Weil ich dadurch meine Daten im Internet preisgegeben habe.
|| Sonstiges.
Ich kann mich nicht daran erinnern, warum ich den Kauf bereut habe.
|| Ich habe keinen Kauf bereut.
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15. Wie oft bereuen Sie einen Kauf im stationdren Handel im Machhinein?

Anmerkung: unter stationdren Geschaften werden samtliche klassischen, physisch vorhandenen
Geschafte verstanden (z.B. Merkur, H&M, Esprit, Tchibo etc.).

[ nie
| selten

) gelegentlich
I oft

) immer

16. Warum haben Sie den Kaufidie Kiufe im stationdren Geschaft bereut? (Mehrfachauswahl
mdoglich)
Weil ich mir dafiir einen Kredit aufnehmen musste.
] Weil kurz nach dem Kauf eine bessere Version heraus kam.
Weil das Unternehmen kurz nach meinem Kauf den Preis runtergesetzt hat.
|| Weil es ein unnitiger Kauf war.
Weil das Produkt zu teuer war.
|| Weil ich das Produkt nur aufgrund eines Abverkaufs/einer Aktion gekauft habe.
Weil ich das Produkt nur aufgrund einer Auktion gekauft habe.

Weil ich das Produkt nur aufgrund der intensiven Werbemafinahmen des Unternehmens gekauft
habe.

Weil ich so viel Zeit in den Kauf investiert habe.

Weil ich im Vorhinein nicht ausreichend lber die Kosten nachgedacht habe und ich mich beim
Blick auf meinen Kontoauszug lber die Ausgabe gedrgert habe.

Weil ich den Kauf spontan und uniiberlegt getétigt habe.
| Weil ich zum Zeitpunkt des Kaufes angetrunken war.
Weil ich versehentlich das Falsche gekauft habe.
|| Weil ich nach dem Kauf ein passenderes Produkt gesehen habe.
Weil das Produkt nicht der Beschreibung entsprach.
[ Weil die Produktqualitdt anders war, als erwartet.
Weil ich dadurch meine Daten preisgegeben habe.
|| Sonstiges.
lch kann mich nicht daran erinnern, warum ich den Kauf bereut habe.
[ lch habe keinen Kauf bereut.
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17. Stellen Sie sich vor, Sie sind nach einem Kauf unsicher. Bitte geben Sie an, wie sehr die
untenstehenden Maknahmen dazu beitragen kénnen, dass Sie sich besser fiihlen.

ungeeignet sehr geeignet
Dankes-E-Mail nach dem Kauf L L

positive Beitrége Uber das gekaufte Produkt (Expertinnenurteile,
Testberichte etc.)

lange Zahlungsfrist

verzogerte Rechnungsausstellung
aktiv kommunizierte Riickgabeméglichkeit
Existenz einer Beschwerdehotline

weiterfihrende Produktinformationen (Prospekte, atalalal s
Gebrauchsanweisungen, Videos etc.) - 0 = =

die Maglichkeit, das Produkt auf der Website zu bewerten

Kundenservice

Social Media Prasenz des Unternehmens (Facebook etc.)

Garantien
Beratung
Hinweis auf hohe Datensicherheit ONONONON®)

Werbung

18. Stellen Sie sich vor, Sie sind nach einem Kauf unsicher. Wie hoch schitzen Sie die Chance
ein, dass das Unternehmen bei dem Sie das Produkt gekauft haben, lhre Unsicherheit senken
kann?

() Sehr hoch, es liegt an dem Unternehmen, ob ich Nachkaufreue empfinde oder nicht.

' Hech, Unternehmen kénnen etwas dazu beitragen, dass ich mich besser fiihle.
() Teils, teils. Bei manchen Kaufen maglich, bei anderen nicht. Das ist situationsabhangig.
) Eher niedrig. lch lasse mich kaum beeinflussen.

() Niedrig.

Herzlichen Dank fiir lhre Teilnahme!

Teilnehmerlnnen sind ein essentieller Bestandteil flir das Gelingen meiner Masterarbeit. Durch lhre
Teilnahme bin ich meinem Ziel einen Schritt naher.

DANKE!

Ich wiirde mich auch sehr ilber eine Weiterleitung des Fragebogens an Freundlnnen, Kolleglnnen,
Bekannte, Verwandte etc. freuen. Hier nochmals der Link:
https:/iwww.soscisurvey.de/kaufverhalten_nachkaufreue/

Freundliche GriiRe

Carina Steiner

Carina Steiner, BA, Ferdinand Porsche FernFH — 2015
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Codebuch

Code

D3

D1

Frage

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.

Bitte geben Sie Ihr Alter ein.

Bitte geben Sie lhren héchsten
Bildungsabschluss an.

Antwortformat

1 =mannlich
2 = weiblich
-9 = nicht beantwortet

Offene Texteingabe

1 = Pflichtschule

2 =Lehre

3 = Berufsbildende mittlere Schule (z.B.
Handelsschule, Fachschule etc.)

4 = Berufsbildende hdhere Schule oder
Allgemeinbildende héhere Schule (Matura)
5 = Universitats-, Fachhochschul-,
Akademie oder Kollegabschluss

-9 = nicht beantwortet

T5_1

T5_3

T5_4

Ich informiere mich VOR einem Kauf
Uber das Produkt.

Ich informiere mich NACH einem Kauf
Uber das Produkt.

Wahrend der Umtauschfrist bin ich unsicher

dartber, ob ich das Produkt behalten méchte.

Nach der Umtauschfrist bin ich unsicher

darlber, ob ich das Produkt behalten méchte.

1 =nie

2 = selten

3 = gelegentlich

4 = oft

5 =immer

-9 = nicht beantwortet
1 =nie

2 = selten

3 = gelegentlich

4 = oft

5 = immer

-9 = nicht beantwortet
1 =nie

2 = selten

3 = gelegentlich

4 = oft

5 = immer

-9 = nicht beantwortet
1 =nie

2 = selten

3 = gelegentlich

4 = oft

5 = immer

-9 = nicht beantwortet

T3_1

T3 2

T3_3

T3_4

T3_5

T3_6

Kleidung und Sportartikel

Urlaubsunterkiinfte und andere
Reisearrangements

Bucher, E-Books, Zeitschriften, Zeitungen
und E-Learning-Materialien

Veranstaltungstickets

elektronische Geréate oder Gadgets

Computer-, Videospielsoftware oder andere
Software

Haushaltsguter (Mobel, Spielzeug etc.)

Filme, Musik
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1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt
1 = nicht gewanhlt
2 = ausgewahlt



Code Frage
T3.9 Computerhardware

Waren oder Dienstleistungen aus dem

21D Telekommunikationsbereich

13 11 Lebensmittel, Guter des taglichen Bedarfs
T3 12 Autos

T3_13 Sexspielzeug

T3 14 Haus oder Wohnung

T3 15 Kosmetikdienstleistungen

T3_16 sonstige Produkte

T3 17 sonstige Dienstleistungen

T3 18 Ich kann mich an keinen Kauf erinnern,

den ich bereut habe

Wo haben Sie das oben angegebene
T14 Produkt/die Produkte, das/die Sie bereut
haben, gekauft?

Stellen Sie sich vor, Sie bereuen einen Kauf.
T Zu welchem Zeitpunkt stellen Sie Ihre
Entscheidung am meisten in Frage?

Stellen Sie sich vor, es sind nun drei Monate
seit dem Zeitpunkt, an dem Sie den Kauf

k5 erstmals bereut haben, vergangen. Glauben
Sie, dass Sie den Kauf noch im selben
AusmaB bereuen?

In welchem Fall wiirden Sie lhren Kauf eher

L bereuen?

97

Antwortformat

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

1 = nicht gewanhlt
2 = ausgewahlt

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahit

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

1 =im Internet

2 = im stationdren Geschaft

3 = teils, teils - einige der angegebenen
Produkte im Internet, andere im Geschaft
4 = sonstiges

5 = ich habe keinen Kauf bereut

-9 = nicht beantwortet

6 = wahrend des Kaufes

1 = direkt nach dem Kauf

2 = zu dem Zeitpunkt, an dem ich mit den
Kosten konfrontiert werde

3 = wenn ich das Produkt das erste Mal
nutze

4 = einige Zeit nach dem Kauf

5 = kann ich nicht sagen

-9 = nicht beantwortet

6 =ja

1 =nein

7 = Kann ich nicht sagen
-9 = nicht beantwortet

1 = Wenn Sie mit einem Produkt unzufrieden
sind, das Sie von lhrer Stammmarke gekauft
haben.

2 = Wenn Sie mit einem Produkt unzufrie-
den sind, das Sie von einer Marke gekauft
haben, mit der Sie davor keine Erfahrungen
gemacht haben.

3 = Kann ich nicht sagen.

-9 = nicht beantwortet



Code Frage Antwortformat

1 = Bei Kaufen, bei denen ich mich aus
emotionaler und geistiger Hinsicht stark
engagiert habe.

2 = Bei Kaufen, die ich spontan, ohne
groBes Uberlegen getétigt habe.

3 = Bei Kaufen, die ich gewohnheitsméaBig
getatigt habe.

4 = Kann ich nicht sagen.

-9 = nicht beantwortet

Nicht jeder Kaufentscheidung schenken wir
gleich viel Aufmerksamkeit. Bitte geben Sie
an, bei welchen Kaufsituationen Sie lhren
Kauf am ehesten bereuen?

T13

8 = nie

9 = seltener als alle 5 Monate
1 = alle 3-5 Monate

2 = alle 2 Monate

3 =1 mal im Monat

4 = 2-3 mal im Monat

5 = 3-4 mal im Monat

6 = 5—-6 mal im Monat

7 = ofter als 6 mal im Monat
-9 = nicht beantwortet

03 Wie oft bestellen Sie bei Onlinehandlern?

Weil ich mir daftr einen Kredit aufnehmen

1 = nicht gewahlt

05_1 musste. 2 = ausgewahlt
Weil kurz nach dem Kauf eine bessere 1 = nicht gewahlt
05_2 . 5
Version heraus kam. 2 = ausgewahlt
05 3 Weil das Unternehmen kurz nach meinem 1 = nicht gewanhlt
- Kauf den Preis runtergesetzt hat. 2 = ausgewahit
©05.4 Weil es ein unnétiger Kauf war. 1 =hicht ge\.{vahlt
2 = ausgewahlt
05 5 Weil das Produkt zu teuer war. 1= picit gewahlt
2 = ausgewahlt
05 6 Weil ich das Produkt nur aufgrund eines 1 = nicht gewahlt
- Abverkaufs/einer Aktion gekauft habe. 2 = ausgewahlt
05 7 Weil ich das Produkt nur aufgrund einer 1 = nicht gewahlt
- Auktion gekauft habe. 2 = ausgewahlt
Weil ich das Produkt nur aufgrund der 1 = nicht qewahit
05_8 intensiven WerbemaBnahmen des 5 B aile egwéhlt
Unternehmens gekauft habe. B g
05.9 Wil ich so viel Zeit in den Kauf investiert habe. | = Micht gewahit
2 = ausgewahlt
Weil ich im Vorhinein nicht ausreichend Uber
05 10 die Kosten nachgedacht habe und ich mich 1 = nicht gewahlt
- beim Blick auf meinen Kontoauszug Uber die 2 = ausgewahlt
Ausgabe geérgert habe.
Weil ich den Kauf spontan und untberlegt 1 = nicht gewahlt
05_11 s .
getétigt habe. 2 = ausgewahlt
Weil ich zum Zeitpunkt des Kaufes 1 = nicht gewahlt
@512 i
angetrunken war. 2 = ausgewahlt
Weil ich versehentlich das Falsche bestellt 1 = nicht gewahlt
05_13 5
habe. 2 = ausgewahlt
05 14 Weil ich nach dem Kauf ein passenderes 1 = nicht gewahlt
= Produkt gesehen habe. 2 = ausgewahlt
Weil das gelieferte Produkt nicht der 1 = nicht gewahlt
05_15 - 2
Beschreibung entsprach. 2 = ausgewahlt
05 16 Weil die Produktqualitét anders war, 1 = nicht gewahlt

als erwartet.
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2 = ausgewahlt



Code Frage Antwortformat

1 = nicht gewahit

O5_17  Weil das Produkt Lieferverspatung hatte. .
2 = ausgewahlt

Weil ich dadurch meine Daten im Internet 1 = nicht gewahlt

05_18 preisgegeben habe. 2 = ausgewahlt

1 = nicht gewahlt

05_19  Sonstiges. 2 = ausgewahlt

Ich kann mich nicht daran erinnern, 1 = nicht gewahlt

05.20 warum ich den Kauf bereut habe. 2 = ausgewahlt

1 = nicht gewéhlt

05 21 Ich habe keinen Kauf bereut. .
2 = ausgewahlt

1 =nie
2 = selten
S Wie oft bereuen Sie einen Kauf im 3 = gelegentlich
stationaren Handel im Nachhinein? 4 = oft
5 = immer

-9 = nicht beantwortet

S 1 Weil ich mir daflr einen Kredit aufnehmen 1 = nicht gewahlt
= musste. 2 = ausgewahlt
Weil kurz nach dem Kauf eine bessere 1 = nicht gewahlt
S22 . 5
Version heraus kam. 2 = ausgewahlt
s2 3 Weil das Unternehmen kurz nach meinem 1 = nicht gewahlt
= Kauf den Preis runtergesetzt hat. 2 = ausgewahlt
S2 4 Weil es ein unnétiger Kauf war. 1= [HiehkgoNanit

2 = ausgewahlt
1 = nicht gewahlt

S205 Weil das Produkt zu teuer war. 2 = ausgewahit

2 6 Weil ich das Produkt nur aufgrund eines 1 = nicht gewahlt
- Abverkaufs/einer Aktion gekauft habe. 2 = ausgewahlt
s2 19 Weil ich das Produkt nur aufgrund einer 1 = nicht gewahlt
- Auktion gekauft habe 2 = ausgewahlt

Weil ich das Produkt nur aufgrund der 1 = nicht gewahit
S2 8 intensiven WerbemaBnahmen des

Unternehmens gekauft habe. 2= dibgewanit
S2.9  Weilich so viel Zeitin den Kauf investiert habe. |~ Nicht gewanit
2 = ausgewahlt

Weil ich im Vorhinein nicht ausreichend Uber

s2 10 die Kosten nachgedacht habe und ich mich 1 = nicht gewahlt
- beim Blick auf meinen Kontoauszug Uber die 2 = ausgewahlt
Ausgabe geérgert habe.
Weil ich den Kauf spontan und uniberlegt 1 = nicht gewahlt
S2_11 e "
getatigt habe. 2 = ausgewahlt
Weil ich zum Zeitpunkt des Kaufes 1 = nicht gewahlt
S2_12 )
angetrunken war. 2 = ausgewahlt
Weil ich versehentlich das Falsche gekauft 1 = nicht gewahlt
S2_13 n
habe. 2 = ausgewahlt
S2 14 Weil ich nach dem Kauf ein passenderes 1 = nicht gewahit
= Produkt gesehen habe. 2 = ausgewahlt
s2 15 Weil das Produkt nicht der Beschreibung 1 = nicht gewahit
= entsprach. 2 = ausgewahlt
Weil die Produktqualitét anders war, 1 = nicht gewahlt
S2_16 s
als erwartet. 2 = ausgewahlt
Weil ich dadurch meine Daten preisgegeben 1 = nicht gewahlt
S2 17 A
habe. 2 = ausgewahlt
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Code Frage Antwortformat

1 = nicht gewanhlt

S2_18 Sonstiges. 2 = ausgewhit

Ich kann mich nicht daran erinnern, 1 = nicht gewahit

S 29 warum ich den Kauf bereut habe. 2 = ausgewahlt

S2_21 Ich habe keinen Kauf bereut. 1= nicht geyvéhlt
2 = ausgewahlt

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet
positive Beitréage tber das gekaufte Produkt 3 = mittelmé&Big geeignet
(Expertinnenurteile, Testberichte etc.) 4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

M1_1 Dankes-E-Mail nach dem Kauf

M1_2

M1_3 lange Zahlungsfrist

M1_4 verzégerte Rechnungsausstellung

M1_5 aktiv kommunizierte Ruckgabemaoglichkeit

M1_6 Existenz einer Beschwerdehotline

weiterflhrende Produktinformationen
M1_7 (Prospekte, Gebrauchsanweisungen,

Videos etc.) :
5 = sehr geeignet
-9 = nicht beantwortet
1 = ungeeignet
2 = eher ungeeignet
M1 8 die Mdglichkeit, das Produkt auf der 3 = mittelmé&Big geeignet
- Website zu bewerten 4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet
-9 = nicht beantwortet
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Code

M1_9

M1_10

M1_11

M1_12

M1_13

M1_14

M2

Frage

Kundenservice

Social Media Prasenz des Unternehmens
(Facebook etc.)

Garantien

Beratung

Hinweis auf hohe Datensicherheit

Werbung

Stellen Sie sich vor, Sie sind nach einem Kauf
unsicher. Wie hoch schéatzen Sie die Chance
ein, dass das Unternehmen bei dem Sie das
Produkt gekauft haben, lhre Unsicherheit
senken kann?

101

Antwortformat

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelmaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelm&Big geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = ungeeignet

2 = eher ungeeignet

3 = mittelméaBig geeignet
4 = eher geeignet

5 = sehr geeignet

-9 = nicht beantwortet

1 = Sehr hoch, es liegt an dem
Unternehmen, ob ich Nachkaufreue
empfinde oder nicht.

2 = Hoch, Unternehmen kénnen etwas
dazu beitragen, dass ich mich besser flhle.
3 = Teils, teils. Bei manchen Kéufen
mdglich, bei anderen nicht. Das ist
situationsabhangig.

4 = Eher niedrig. Ich lasse mich kaum
beeinflussen.

5 = Niedrig.

-9 = nicht beantwortet
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