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Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit adressiert eine Forschungslicke im Bereich der
genderspezifischen Unterschiede bezuglich treibender Kaufentscheidungsfaktoren auf
E-Commerce-Websites. Bisherige Studien konzentrierten sich primér auf allgemeine
Einflussfaktoren ohne spezifischen Gender-Fokus und vernachlassigten zudem einen
Schwerpunkt auf limitierte und extensive Kaufentscheidungen.

Ziel dieser Arbeit ist es daher, unter Beriicksichtigung von limitiertem und extensivem
Kaufverhalten, entscheidende Faktoren zu identifizieren, die Manner und Frauen auf
E-Commerce-Websites bei ihren Kaufentscheidungen beeinflussen. Die zentrale
Forschungsfrage dieser Masterarbeit lautet demnach: ,Welche Faktoren beeinflussen
Manner und Frauen bei E-Commerce-Kaufentscheidungen, die einem limitierten und
extensiven Kaufverhalten zugrunde liegen?“. Um dieser Frage nachzugehen, wurde
ein quantitatives Untersuchungsdesign in Form einer Online-Befragung angewandt, die
sich gezielt an 18- bis 34-jahrige in Osterreich wohnhafter Personen richtete.

Die Ergebnisse der quantitativen Studie zeigen teilweise Gemeinsamkeiten in den
Kaufentscheidungsfaktoren, insbesondere in Bezug auf Vertrauen und Sicherheit
sowie den Preis. Jedoch lassen sich auch Unterschiede in den Praferenzen bestimmter
Faktoren, wie Bewertungen und Rezensionen sowie dem Contentformat Multimedia,

feststellen.

Diese Erkenntnisse bieten einen Einblick in die komplexen Dynamiken, die die
Kaufentscheidungen von Mannern und Frauen im E-Commerce beeinflussen. Die
vorliegende Arbeit tragt somit nicht nur zur SchlieBung der Forschungsliicke bei,
sondern liefert auch relevante Erkenntnisse fir Unternehmen, die ihre Marketing-
Strategien und -MafRnahmen auf genderspezifische Praferenzen abstimmen mdchten,

insbesondere, wenn es sich dabei um einen Online-Kontext handelt.



Abstract

This master's thesis addresses a research gap in the field of gender-specific differences
regarding driving factors behind purchasing decisions on e-commerce websites.
Previous studies primarily focused on general influencing factors without a specific
gender focus and furthermore neglected to emphasize both limited and extensive
purchase decisions.

The aim of this thesis is therefore to identify the decisive factors influencing men and
women in their purchasing decisions on e-commerce websites, taking into account both
limited and extensive buying behavior. The central research question of this master's
thesis is thus: “Which factors influence men and women in e-commerce purchasing
decisions underlying limited and extensive buying behavior?”. To investigate this
guestion, a quantitative research design was applied in the form of an online survey,

specifically targeting 18 to 34-year-old people living in Austria.

The results of the quantitative study reveal partial commonalities in purchase decision
factors, particularly regarding trust and security as well as price. However, differences
in preferences for certain factors such as reviews and ratings as well as the multimedia

content format can also be observed.

These findings provide insight into the complex dynamics influencing the purchasing
decisions of men and women in e-commerce. Consequently, this thesis not only
contributes to closing the research gap but also offers relevant insights for companies
aiming to align their marketing strategies and measures with gender-specific

preferences, especially in an online context.
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1. Einleitung

In der schnelllebigen Welt des E-Commerce wird das Verstandnis der
Kaufentscheidungen von Kaufer*innen zu einem zentralen Schlissel fur den Erfolg von
Unternehmen. Besonders beachtenswert ist dabei die Dynamik genderspezifischer
Unterschiede bei limitierten und extensiven Kaufentscheidungen im Online-Kontext, da
diese es Unternehmen ermdglichen, ihre Marketing-Strategien gezielt anzupassen, die
Zufriedenheit zu steigern und Kaufer*innen zu gewinnen. Diese Masterarbeit befasst
sich demnach mit der komplexen Welt des E-Commerce, um diejenigen Einflisse und
Faktoren zu beleuchten, die das limitierte und extensive Online-Kaufverhalten pragen.
Der Fokus auf genderspezifische Unterschiede liefert dabei nicht nur aufschlussreiche
Erkenntnisse fir Unternehmen, sondern ermdglicht auch einen tieferen Einblick in die

digitalen Kaufgewohnheiten.

1.1 Ausgangssituation

Mit einem in Osterreich jahrlich erwarteten Umsatzwachstum von 11,71 Prozent
(Compound-Annual-Growth-Rate) von 2023 bis 2027 hat sich der E-Commerce fest in
der Kauflandschaft der Kaufer*innen etabliert. Der Online-Kauf z&hlt heutzutage als
eine bestandige Kaufmdglichkeit und kann daher langst nicht mehr lediglich als Trend
angesehen werden. Egal ob Lebensmittel, Elektroartikel oder Mdbel: Es wird
inzwischen beinahe alles im Internet gekauft und dies mit steigender Anzahl der
gekauften Produkte je Kategorie. Die vergangenen Umsatzentwicklungen im E-
Commerce sowie die Zahlen fir die Prognosen des weiteren Wachstums sprechen fur
sich und werden durch zahlreiche Studien, wie beispielsweise von Statista,
untermauert (Fernandes et al., 2021, S. 9;Statista, 2023). Wahrend des
kontinuierlichen Anstiegs des E-Commerce haben sich unter anderem
aufschlussreiche Erkenntnisse bezlglich genderspezifischer Unterschiede im
Kaufverhalten herauskristallisiert. Manner und Frauen weisen im E-Commerce mehr
Divergenzen als Gemeinsamkeiten in ihrem Kaufverhalten auf. Diese Unterschiede
beziehen sich zum Beispiel auf die grundlegende Haltung bzw. Einstellung gegentber
dem E-Commerce, aber auch auf die online getatigten Kaufe/Wiederkaufe sowie auf

die mit den Kéufen einhergehenden elektronischen Zahlungen (Kanwal et al., 2022, S.
1



29). Auch die Tatsache, dass sich Manner und Frauen generell in ihren
Kaufentscheidungsprozessen voneinander unterscheiden, sollte dabei berucksichtigt
werden (P. L. Lim & Yazdanifard, 2014, S. 5). Hervorzuheben ist aul3erdem, dass der
tatsachliche Kaufentscheidungsprozess durch unterschiedliches Kaufverhalten
beeinflusst wird. Das Kaufverhalten kann in habitualisiertes, impulsives, limitiertes oder
in extensives Kaufverhalten eingeteilt werden, wodurch ein weiterer Ansatz in Bezug
auf genderspezifische Differenzen geboten werden kann (Foscht et al., 2017, S. 167).
DarlUber hinaus zeigt die Erkenntnis einer Studie von Moss et al. (2006), die sich mit
genderspezifischer Produktionsasthetik von Websites befasst, dass ein Unterschied
zwischen Mannern und Frauen in der wahrgenommenen Asthetik des Website-
Designs besteht. So besagt die genannte Studie, dass Manner im Vergleich zu Frauen
Websites unbewusst als attraktiver wahrnehmen, wenn diese auch von Mé&nnern
gestaltet wurden und umgekehrt (Moss et al., 2008, S. 45f.). Hierbei kommt es in den
meisten Fallen schnell zu einer Diskrepanz, wenn beispielsweise die Zielgruppe einer
von Mannern gestalteten E-Commerce-Website schlussendlich hauptséachlich auf
Frauen ausgerichtet ist. Aus solchen Grinden ist Gender Marketing ein zentraler
Begriff, den es auch im E-Commerce zu berlcksichtigen gilt. Einerseits, um
Kaufer*innen in ihrem Online-Kaufverhalten grundsatzlich besser zu verstehen und die
Zielgruppe damit online besser anzusprechen, andererseits um den Markt letztendlich
adaquater bearbeiten zu konnen (Kanwal et al., 2022, S. 30;Moss et al., 2008, S. 51).

1.2 Problemstellung

Im Allgemeinen wird dem Begriff Gender Marketing jedoch in jeglichen thematischen
Ausfuhrungen, vor allem aber auch im Online-Kontext, noch immer eine geringe
Aufmerksamkeit zuteil und es gibt noch einige unerforschte Licken (Kanwal et al.,
2022, S. 30;Maudlin et al., 2020, S. 184;Tsichla et al., 2016, S. 565). Die verfluigbare
Literatur zu genderspezifischen Unterschieden bei der Wahrnehmung der Gestaltung
und Benutzer*innenfreundlichkeit einer Website ist demnach auRerdem begrenzt und
die bis dato existierenden Studien konzentrieren sich stark auf E-Commerce- und
Online-Kaufanwendungen sowie generell die Asthetik der Websites (Maudlin et al.,

2020, S. 184). Dies wird durch die Literaturrecherche fur die vorliegende Arbeit
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groR3tenteils bestétigt, da neue Publikationen Uber dieses Thema nur rar erschienen
sind und es damit lediglich eine geringe Anzahl an Quellen gibt, die zum Grof3teil eher
veraltet sind. Diese Tatsache unterstreicht somit die Notwendigkeit, jenes Thema fir
weitere Forschungen aufzugreifen. Zudem wurden fur die Mehrheit der Gender-
Studien experimentelle Websites und spezielle Klassenzimmer zur Beobachtung von
individuellen Online-Verhaltensweisen potenzieller Kaufer*innen herangezogen,
wahrend auf realexistierende Websites von Marken kaum zurlckgegriffen wurde.
Diese = Forschungsmethoden  bzw. Umstande  implizieren, dass die
Versuchsteilnehmer*innen sich als wahrhaftige Online-K&ufer*innen letztendlich vdllig
anders verhalten konnen (Kanwal et al., 2022, S. 39). Einige Studien, wie
beispielsweise die Studie von Gefen und Straub aus dem Jahr 1997, untersuchten den
Unterschied zwischen der Wahrnehmung von Mannern und Frauen im Bereich des E-
Commerce. Andere wiederum, wie jene von Chen et al. (2015) und Yeh et al. (2012),
fokussierten sich auf das Zusammenspiel von Geschlecht und den diversen
Einstellungsfaktoren, die das Online-Kaufverhalten beeinflussen (Kanwal et al., 2022,
S. 30). In Anbetracht dieser Tatsache existiert somit nur wenig Forschung uUber
genderspezifische Unterschiede in Bezug auf treibende Faktoren, die tatséchlich zu
einer Kaufentscheidung filhren, wie beispielsweise die Auswahl, der Preis oder die
technischen Daten bzw. Beschreibungen eines Produkts auf E-Commerce-Websites.
Es gibt lediglich Studien, die sich auf Kaufentscheidungsfaktoren ohne einen expliziten
Gender-Fokus konzentrieren. Nur wenige befassen sich daher ausdricklich mit der
Frage, auf welche Online-Informationsquellen nun explizit Manner und auf welche
Frauen Wert legen, wenn sie Kaufentscheidungen treffen (Fernandes et al., 2021, S.
1). Daruber hinaus gibt es unter anderem kaum Untersuchungen, die sich
insbesondere auf limitierte sowie extensive Kaufentscheidungen fokussieren, wie
durch eine eigens durchgefiihrte Literaturrecherche bestéatigt wird. Die meisten
Untersuchungen betrachten Kaufentscheidungen basierend auf ihren impulsiven
Beweggriinden und ohne den expliziten Gender-Aspekt, was wiederum anhand der
eigenen Literaturrecherche untermauert werden kann. Dabei wird jedoch kaum ein
Fokus auf Ilimitiertes sowie extensives Kaufverhalten bzw. auf derartige

Kaufentscheidungen gelegt.



1.3 Forschungsfrage

In Anbetracht dieser Feststellungen ergibt sich eine Forschungsliicke sowie fehlende
Kenntnisse daruber, anhand welcher Faktoren M&nner und Frauen nun wirklich
Kaufentscheidungen im Internet, die sich auf ein limitiertes sowie extensives
Kaufverhalten zurickfihren lassen, treffen. Daraus lasst sich somit folgende
Forschungsfrage ableiten: ,Welche Faktoren beeinflussen Manner und Frauen bei E-
Commerce-Kaufentscheidungen, die einem limitierten und extensiven Kaufverhalten
zugrunde liegen?“. Die vorliegende Arbeit setzt folglich an jenem Punkt an, die
unterschiedlichen Kaufentscheidungstreiber fiur Manner und Frauen im Internet zu

identifizieren.

14 Zielsetzung

Ziel dieser Untersuchung ist damit, herauszufinden, welche treibenden Faktoren auf
einer E-Commerce-Website Manner und Frauen in ihren Kaufentscheidungen
beeinflussen. Dabei bezieht sich diese Arbeit hauptsachlich auf ein limitiertes sowie
extensives Kaufverhalten. Im Zuge dessen werden mdglicherweise auch Faktoren
identifiziert, die zu einem Abbruch des Online-Kaufprozesses fihren. Um dieses Ziel
zu erreichen, wurde ein quantitatives Untersuchungsdesign angewandt. Der Grund
hierfur ist, dass in Bezug auf diese Arbeit auf bereits vorhandenes Datenmaterial, wie
etwa auf die bereits erforschten Kaufentscheidungstreiber, zuriickgegriffen werden
kann. Quantitative Studien zielen im Vergleich zu qualitativen Studien auf die
Gewinnung von reprasentativen Feststellungen Uber die Grundgesamtheit ab. Eine
qualitative Forschung ist in diesem Kontext daher nicht zielfihrend (Fantapié Altobelli,
2023, S. 17f.).

1.5 Relevanz

Die Erkenntnisse dieser Forschung sind von praktischem Nutzen, da sie es
ermoglichen kdnnten, Unternehmen dabei zu helfen, Streuverluste auf Websites durch
zielgerichtetere Zielgruppenansprache zu mindern. Zudem ist es maoglich, je nach Art
der Zielgruppe (Gender-Fokus), eine Website basierend auf diesen

Forschungsergebnissen genderspezifischer und in weiterer Folge attraktiver zu
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gestalten. Des Weiteren hilft die Forschung dieser Arbeit dabei, das Online-
Kaufverhalten von Mannern und Frauen grundsatzlich besser zu verstehen und

dadurch gezieltere Online-Strategien abzuleiten.

Die theoretische Relevanz hinter dieser Arbeit liegt darin, dass ein weiterer
Forschungsbeitrag die Thematik der genderspezifischen Unterschiede aufgreift und
behandelt. Zudem kann diese Arbeit dazu beitragen, neues Wissen zu erheben und
damit wertvolle Erkenntnisse fur die Wissenschaft zu liefern. Die Ergebnisse kénnen
infolgedessen ebenso als Basis fur weitere Forschungen herangezogen werden. Eine
weitere theoretische Relevanz stellt die Tatsache dar, dass Erkenntnisse in einem
bisher wenig erforschten Thema gewonnen und dadurch Forschungsliicken gefullt

werden konnen.

2. Kaufverhalten

Der erste mal3gebliche Schwerpunkt dieser Masterarbeit befasst sich mit dem
Kaufverhalten. Im ersten Unterkapitel wird die Relevanz des Kaufverhaltens
herausgearbeitet, um die Notwendigkeit fur das Verstandnis des Themas aufzuzeigen.
In weiterer Folge werden die Erklarungskonstrukte sowie die Einflussfaktoren des
Kaufverhaltens naher erklart und begrindet. Im Anschluss werden die vier
Kaufentscheidungstypen, erganzt um Aspekte des Involvements und der Emotionen,
detailliert beschrieben. Anknupfend daran werden schlie3lich die
Kaufentscheidungstypen und die Kaufentscheidungsfaktoren, welche einen Einfluss
auf die Kaufentscheidung ausuben, ausfuhrlich erlautert. Das letzte Unterkapitel legt
einen Fokus auf das Online-Kaufverhalten und den Online-Kaufprozess, da sich diese

Masterarbeit vorwiegend mit dem Online-Kontext befasst.

2.1 Relevanz

Beginnend mit der Relevanz des Kaufverhaltens ist hervorzuheben, dass das
Verstandnis der Kéaufer*innen, deren Beeinflussungsfaktoren und deren Interaktion,
den traditionellen Kern des Marketings bilden. Das Ziel des Marketings ist die Planung,

Koordination sowie Kontrolle aller unternehmensspezifischen Aktivitaten auf den
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aktuellen sowie potenziellen Markten mit dem Zweck, eine andauernde Befriedigung
aller Bedurfnisse zu realisieren und infolgedessen Wettbewerbsvorteile zu generieren.
Die Kaufer*innenorientierung von Unternehmen ist umso mehr ausgepragt, je starker
die Konkurrenz innerhalb der Markte, je hoher die Distanz zu den Kaufer*innen ist und
letzten Endes je groRer die durch Absatzmarkte und K&ufer*innen verursachten
Engpasse sind. Da es beachtliche Differenzen im Hinblick auf die Orientierung
zwischen Industrie- und Konsumgitermarkten gibt (ersteres beschaftigt sich mit dem
Kaufer*innenverhalten; letzteres mit dem Konsument*innenverhalten), so sind diese
Begriffe auch dementsprechend voneinander abzugrenzen (Foscht et al., 2017, S.
3;Solomon, 2020, S. 23f.). ,Kauferverhalten i. e. S. beschéftigt sich mit dem Verhalten
von Nachfragern beim Kauf, Gebrauch und Verbrauch von wirtschaftlichen Gutern bzw.
Leistungen, wahrend sich das Konsumentenverhalten i. e. S. mit dem Verhalten von
Endverbrauchern beim Kauf und Konsum von wirtschaftlichen Gutern bzw. Leistungen
beschaftigt’ (Foscht et al., 2017, S. 3). Die Orientierung bzw. das Verstandnis Uber das

Verhalten ist insbesondere relevant, wenn es um:

e die Marktsegmentierung,

e das Verstandnis der zugrundeliegenden psychischen Prozesse, die fur das
Kaufverhalten verantwortlich sind und

e die langfristige Bindung und Gewinnung von Kaufer*innen geht (Ahluwalia,
2022, S. 372f.;Foscht et al., 2017, S. 4;Solomon, 2020, S. 24).

Insbesondere die heutigen Entwicklungen, mit denen Unternehmen zunehmend
konfrontiert sind und die vor einigen Jahren noch nicht eingeschatzt werden konnten,
resultieren in einem Umfeld, das als dynamisch und turbulent bezeichnet werden kann.
Faktoren, wie beispielsweise die Integration der Wirtschaftsraume, die Globalisierung
als auch die steigende Anzahl der Marktteilnehmer*innen, lieRen das Umfeld verstarkt
unberechenbarer, unvorhersehbarer, komplexer und auch instabiler werden (Foscht et
al., 2017, S. 5;Solomon, 2020, S. 45).

Davon betroffen war mitunter auch das Kaufverhalten, das nun schon seit mehreren
Jahren einen erkennbaren Wandel durchlauft. Die dahinterstehende Dynamik ist

jedoch ein emergierendes Phanomen, welches relativ neu ist. Speziell hervorzuheben
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ist an dieser Stelle der Wandel der Selbstkonzepte. Kéufer*innen konnten friher in
ihrem Verhalten berechenbarer eingeschétzt werden, da sich ein relativ konstantes
Verhalten beobachten lie3. Erst in den 1990er Jahren konnte erstmalig ein Verhalten
beobachtet werden, welches einen hybriden Charakter aufwies. Ein typisches Beispiel
sind Kaufer*innen, die sowohl in einem Feinkostgeschéatft als auch in einem Discounter
ihre Kaufe tatigen. Das heutige Kaufverhalten ist demnach gepragt von divergierenden
bzw. multioptionalen Verhaltensweisen bis hin zu einem Verhalten, das Paradoxien
aufweist. Der Hauptgrund dafur ist, dass Kaufer*innen heutzutage vermehrt ihre Rolle
wechseln und Verhaltensweisen parallel ablaufen. Daneben gibt es aber auch noch
weitere Verdnderungen, die das heutige Kaufer*innenverhalten beeinflussen und
daher nicht unbertcksichtigt bleiben dirfen. Dazu zahlen einerseits der generelle
soziodemografische Wandel und die damit verbundenen Anderungen in den
Haushaltsstrukturen, aber auch der Wertewandel der Kaufer*innen selbst (Foscht et
al., 2017, S. 5f.;Solomon, 2020, S. 34-36).

Diese Veranderungen zeigen die durchgéngige Prasenz sowie immer starker
werdende Relevanz des Kaufverhaltens in den unterschiedlichsten Ausfiihrungen und
Thematiken. Es wird dadurch aufgezeigt, dass das Kaufverhalten im Allgemeinen ein
zentraler Schliussel zur Interpretation und Anpassung von Markten und darin
enthaltenen Angeboten ist, und somit eine maRgebliche Rolle fir den Erfolg von
Unternehmen und die Gestaltung von Produkten spielt. Zu guter Letzt ist das
Kaufverhalten ein entscheidender Faktor fur die gezieltere Ausrichtung von Marketing-
Maflnahmen, um so die vielfaltigen Bedurfnisse, Winsche und Praferenzen der
Kaufer*innen, einschlie3lich der verschiedenen Geschlechtsgruppen, erfolgreich zu

erfillen.

2.2 Erklarungskonstrukte und Einflussfaktoren

Nachdem der Fokus vorerst auf der Relevanz des Kaufverhaltens lag, dient das
folgende Kapitel dazu, diejenigen Rahmenbedingungen zu beschreiben, welche das
Kaufverhalten beeinflussen. Besonderes Augenmerk wird dabei auf die sogenannten
Erklarungskonstrukte als auch die einzelnen Einflussfaktoren gelegt. Bei letzterem
werden dabei nicht nur die herkbmmlichen Faktoren, wie personliche oder soziale
7



Determinanten, erlautert, sondern auch Faktoren, die das Kaufverhalten explizit im

Online-Kontext beeinflussen.

2.2.1 Erklarungskonstrukte

Die psychischen Erklarungskonstrukte des menschlichen Verhaltens werden einerseits
in aktivierende und andererseits in kognitive Prozesse eingeteilt. Erstere setzen sich
aus der Aktivierung selbst, den Emotionen, der Motivation sowie den Einstellungen
zusammen. Letztere ergeben sich aus der Kognition, der Informationsaufnahme, -

verarbeitung und -speicherung (Foscht et al., 2017, S. X).

Vorgange, die aktivierend sind, werden aufgrund innerer Erregung angetrieben. Das
menschliche Verhalten wird so mit Energie versorgt und in Bewegung versetzt.
Emotionen kénnen als subjektiv erlebte und innere Erregungsvorgange beschrieben
werden. Sie sind nach innen ausgerichtet und konnen als angenehm oder
unangenehm, bewusst oder unbewusst wahrgenommen werden. Die Motivation wird
mit einem Trieb fir das Verhalten erganzt und bezieht sich auf ein Handeln. Die
Einstellungen beinhalten zum einen die innere Haltung und zum anderen die
Reaktionsbereitschaft in Bezug auf ein Objekt bzw. eine Sache. Das Zustandekommen
des menschlichen Verhaltens wird durch diese drei Aspekte, welche einerseits
miteinander verbunden sind und andererseits aufeinander aufbauen, erklart. Die
Aktivierung stellt hierbei die Grundlage fir die Antriebskrafte dar (Foscht et al., 2017,
S. 37;Kindermann, 2020, S. 117-123).

Im Vergleich dazu stehen kognitive Prozesse bzw. Kognitionen. ,Kognitionen sind
Vorgange bzw. Prozesse, mit denen das Individuum sich selbst und seine Umwelt
erkennt, d. h., es sind Prozesse der gedanklichen Informationsverarbeitung. Sie dienen
der gedanklichen Kontrolle und willentlichen Steuerung des Verhaltens” (Foscht et al.,
2017, S. 85). Zu erwahnen ist an jenem Punkt jedoch auch, dass nicht jedes Verhalten
durch kognitive Prozesse gesteuert ist. Einige Verhaltensweisen werden auch
automatisch bzw. reaktiv ausgeldst, wodurch letztendlich ein bestimmter Anreiz

hervorgerufen wird. Die kognitiven Prozesse konnen ganzheitlich als



Informationsverarbeitungsprozess angesehen werden, welcher sich aus folgenden

Vorgangen zusammensetzt:

e Aufnahme von Informationen (Wahrnehmung)

e Verarbeitung von Informationen (Wahrnehmung, Denken, Entscheiden)

e Speicherung von Informationen (Denken, Lernen, Gedéachtnis) (Foscht et al.,
2017, S. 85;Kindermann, 2020, S. 64)

Die Aufnahme von Informationen beginnt bereits mit dem ersten Reiz. Im Anschluss
daran werden die Informationen, welche vom Reiz vermittelt werden, in
Zusammenhang mit bereits vorhanden Informationen gebracht, verarbeitet und unter
gegeben Umstanden auch langfristig im Gedachtnis abgespeichert. Ein direkter
Blickkontakt gilt beispielsweise als Erregungsstimulus. Wie Studien bestatigen, fuhrt
dieser aulerdem zu einer erh6hten Aufmerksamkeit in Bezug auf den Erhalt von
Informationen und fordert die anschliel3ende kognitive Verarbeitung (Foscht et al.,
2017, S. 85;Wang et al., 2020, S. 1404f.).

2.2.2 Einflussfaktoren

Nachdem nun beschrieben wurde, wie das Verhalten generell zustande kommt, befasst
sich das nachste Unterkapitel mit den verschiedenen Einflussfaktoren, denen
Kaufentscheidungen letztendlich zugrunde liegen. Neben den klassischen
Einflussfaktoren treten speziell im E-Commerce noch zusatzlich onlinebasierte

Faktoren auf.

Grundsatzlich kénnen die Einflussfaktoren unterschiedlich klassifiziert werden und es
gibt verschiede Interpretationsmodelle, die je nach Autor*innen variieren. Die haufigste
Klassifikation setzt sich aus der Personlichkeit sowie dem sozialen Umfeld zusammen.
Im Anschluss werden je nach Herangehensweise der jeweiligen Autor*innen weitere
Einflussfaktoren, wie beispielsweise psychische Prozesse oder Marketing-Mix-
Faktoren, in die Klassifikation mitaufgenommen (Diehl, 2009, S. 44f.).



Klassische Einflussfaktoren

Folgende Grafik visualisiert jene Faktoren, die zu der klassischen Betrachtung gezahlt
werden und in weiterer Folge in interne und externe Faktoren gegliedert werden
konnen. Die Grafik veranschaulicht alle Faktoren, die das menschliche Kaufverhalten
beeinflussen, mitpragen und in den unterschiedlichen (Kauf-)Situationen zum Tragen

kommen kdnnen.

Determinanten

des
Kaufwerhaltens

Interne Faktoren Externe Faktoren

Persanliche Psychologische Wirtschaftliche Marketing-Stimuli
— Alter —  Motivation — P"_EFSDHIIChES — Familie — Kultur — Produkt
Einkommen
—  Einkommen — Wahrnehmung |— _Famlllen- —  Referenzen — Subkultur — Preis
einkommen
—  Ausbildung — Lernen | Einkommens- | Rolle und Status “— Soziale Klasse |— Kommunikation
erwarfungen
: Glaube und - . R
— Lifestyle — R R — Liguide Mittel —  Distribution
'—  Personlichkeit — Regierungspolitik

Abbildung 1: Einflussfaktoren des Kaufverhaltens
Quelle: in Anlehnung an Ahluwalia (2022, S. 374);N. & Ali (2016, S. 76);
Sonwaney & Chincholkar (2019, S. 447)

Mit jenen Einflussfaktoren in der angeflihrten Abbildung kann das Schalenmodell
(Abbildung 2) in Verbindung gebracht werden. Die Einflussfaktoren repréasentieren

dabei im Schalenmodell die psychischen Prozesse. Das Schalenmodell dient demnach
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als grundsatzliche Ausgangsbasis fir die folgenden drei Determinanten des
Kaufverhaltens (Foscht et al., 2017, S. 133):

Personliche Einflussfaktoren

Hierzu zahlen vor allem die Personlichkeit, der Lebensstil sowie das
Involvement. Die Personlichkeit eines Menschen wird im Verhalten und in
weiterer Folge auch im Kaufverhalten reflektiert. Jedoch konnten bis dato nur
selten konsistente Beziehungen zwischen den beiden Variablen hergestellt
werden (Diehl, 2009, S. 51f.;Foscht et al., 2017, S. 133). Haufiger wird der
individuelle Lebensstil mit dem Kaufverhalten einer Person in Zusammenhang
gebracht als die Personlichkeit selbst (Diehl, 2009, S. 59).

Soziale Einflussfaktoren

Die sozialen Einflussfaktoren umfassen Familie, Bezugsgruppen und
Meinungsfihrer*innen sowie Rolle und Status. Insbesondere soziale
Bedurfnisse, Gruppenzugehorigkeit sowie Status und Erfahrungen stellen
wichtige Faktoren dar (Foscht et al., 2017, S. 133;Sonwaney & Chincholkar,
2019, S. 447).

Kulturelle Einflussfaktoren

Die kulturellen Einflussfaktoren setzen sich aus sozialer Schicht, (Landes-
)Kultur und Subkultur zusammen (Foscht et al., 2017, S. 133).

Die nachstehende Grafik visualisiert das Schalenmodell in seiner Gesamtheit.
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Abbildung 2: Schalenmodell des Kaufverhaltens

Quelle: Foscht et al. (2017, S. 33)




Zu erwahnen ist hier auRerdem, dass die Bedeutung der Determinanten von innen
nach auf3en tendenziell abnimmt. Beispielsweise hat das Involvement einen héheren
Einfluss auf das Kaufverhalten als die Rolle und der Status, wéhrend diese wiederum

einen starkeren Einfluss als die soziale Schicht haben (Foscht et al., 2017, S. 133).

Online-Einflussfaktoren

Im E-Commerce spielen zum Teil nicht nur die klassischen Einflussfaktoren eine Rolle,
sondern es bestehen auch zusatzliche Faktoren, die speziell im Online-Kontext

wirksam sind und einen bedeutenden Einfluss haben.

Heute ist der E-Commerce zu einem wichtigen Kanal fir den Verkauf vieler Produkte
geworden. Grundséatzlich erwarten Kéufer*innen im Internet mindestens das gleiche
oder ein hoheres Niveau an Servicequalitat als im Vergleich zum traditionell stationaren
Handel. Daher ist das Verstandnis der wichtigsten Determinanten des Kaufverhaltens
und deren Einfluss essenziell. Eine wichtige Einflussgréf3e ist hierbei die E-Service-
Qualitat. Sie wird im Allgemeinen als die Differenz zwischen dem erwarteten und dem
wahrgenommenen Service definiert. Die E-Service-Qualitat beeinflusst das
Kaufverhalten erheblich, da sie als das Ausmald gilt, welches effizientes als auch
effektives Kaufen von Produkten auf einer Website ermdglicht. Dadurch wird im
Wesentlichen die Gesamtbewertung und -beurteilung der Kéaufer*innen in Bezug auf
das Kauferlebnis dargestellt (Hsin Chang & Wang, 2011, S. 335f.;Lee & Lin, 2005, S.
162). Die folgende Abbildung veranschaulicht die E-Service-Qualitat und die

entsprechenden Einflussfaktoren, die sie maf3geblich definieren.
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Abbildung 3: E-Service-Qualitat
Quelle: Rita et al. (2019, S. 2)

Zusatzlich zur E-Service-Qualitat gibt es noch weitere Einflussfaktoren, die
Auswirkungen auf Kaufentscheidungen im E-Commerce haben, wie beispielsweise
dynamische und externe Aspekte. So konnen dynamische Effekte anhand von
Kaufer*innenerfahrungen auftreten, da sich die Kéufer*innen im Laufe der Zeit nach
wiederholten Produkterfahrungen oder nach einer bestimmten Erfahrung selbst
verandern. Was externe Umwelteinfliisse betrifft, so kdnnen es Familienmitglieder tber
Medien bis hin zu politischen Ereignissen sein, die einen Einfluss auf das Kaufverhalten
ausuben. Zudem deutet die bisherige Forschungslage darauf hin, dass externe

Faktoren sogar einen direkten, signifikanten Einfluss auf das Kaufverhalten im E-
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Commerce haben (Lemon & Verhoef, 2016, S. 78f.;Lim et al., 2016, S. 403). Weitere
Einflussgréf3en sind unter anderem der wahrgenommene Nutzen bzw. die Nutzlichkeit,
die wahrgenommenen Risiken, und die Einstellung, die Absicht sowie die
Innovationskraft der potenziellen Kaufer*innen. Beispielsweise beeinflusst die
wahrgenommene Niutzlichkeit das Kaufverhalten bei einem als hoch empfundenem
Risiko. Konkret bedeutet das, dass Kaufer*innen zu &hnlichen E-Commerce-
Unternehmen wechseln, wenn sie nicht alle nétigen Informationen erhalten (Lim et al.,
2016, S. 403f.;SivaKumar & Gunasekaran, 2017, S. 223). Daruiber hinaus gibt es noch
weitere Aspekte, welche negative Auswirkungen auf das Kaufverhalten der
Kaufer*innen im Internet haben. Dabei handelt es sich vor allem um die Intangibilitat
der Online-Produkte, um den fehlenden sozialen Kontakt mit Verkaufsberater*innen,
um Erlebnisse wahrend vergangener Kauferfahrungen sowie um allgemeine
Sicherheitsthematiken (Katawetawaraks & Wang, 2013, S. 69f.).

2.3 Kaufentscheidungstypen

Nachdem nun ein Uberblick tber die Erklarungskonstrukte in Bezug auf das
Kaufverhalten sowie die damit in Verbindung stehenden Einflussfaktoren gegeben
wurde, zielt dieser Abschnitt darauf ab, die unterschiedlichen Kaufentscheidungstypen

auf herkdbmmliche Weise zu charakterisieren.

In der Literatur existieren diverse Modelle zur Interpretation dieser Thematik. Diese
Masterarbeit konzentriert sich auf die verbreitetste Theorie, die besagt, dass die
Kaufentscheidungstypen anhand der Graduierung des kognitiven und emotionalen
Involvements differenziert werden kénnen — die Kaufentscheidungstypen entstehen
somit abhangig vom Ausmalf der kognitiven Steuerung. Wird fiir eine Typologisierung
der Kaufentscheidungen nun der gesamte Kaufentscheidungsprozess herangezogen,
so konnen in weiterer Folge die Entscheidungen in echte (beinhaltet limitierte und
extensive Entscheidungen), habitualisierte und impulsive Entscheidungen unterteilt
werden. Die erstgenannten Entscheidungstypen kommen zum Vorschein, wenn sich
Kaufer*innen in (Kauf-)Situationen befinden, die fur sie neu sind, was zu einem
gesteigerten Mald an kognitiver Anstrengung fuhrt. Im Vergleich dazu werden
habitualisierte oder impulsive Entscheidungen getroffen, wenn Kaufer*innen einfache
14



Entscheidungen fallen und somit die kognitiven Anstrengung bzw. Steuerung weniger
stark ausgepragt ist, wie beispielsweise bei einem Routinekauf von Lebensmitteln
(Diehl, 2009, S. 41;Foscht et al., 2017, S. 167;Stankevich, 2017, S. 12).

1. Entscheidungen mit starker kognitiver Steuerung (echte Kaufentscheidungen)
e Limitierte Kaufentscheidungen
e Extensive Kaufentscheidungen

2. Entscheidungen mit geringer kognitiver Steuerung
e Habituelle Kaufentscheidungen

¢ Impulsive Kaufentscheidungen (Foscht et al., 2017, S. 167)

Wahrend des Kaufentscheidungsprozesses hat nicht nur das Ausmal3 der kognitiven
Leistung eine Auswirkung auf das Ergebnis der Kaufentscheidung, sondern auch die
Kaufsituation an sich (z.B. emotionale Reizwerte) und die Produkte selbst (Foscht et
al., 2017, S. 168). Diese emotionalen Reize kénnen in weiterer Folge daflr sorgen,
dass Kaufertinnen aufkommende Emotionen als Orientierungshilfen und
Informationsquellen in komplexen Entscheidungsprozessen heranziehen. Positive
Emotionen reduzieren wahrgenommene Risiken und dienen als Signale fur erwiinschte
Rahmenbedingungen, welche als vorteilhaft impliziert werden. Dartiber hinaus werden
Produkte generell besser bewertet, wenn positive Emotionen dominieren. Im
Gegensatz dazu wird beim Auftreten negativer Geflhle die Entscheidung als
beunruhigend wahrgenommen, womit ein hoheres Risiko assoziiert werden kann. In
dieser Hinsicht fungieren Emotionen als Beurteilungsinstrument und beeinflussen
somit unmittelbar die Kaufentscheidung (Franke, 2013, S. 72—74). Ebenso spielt das
Involvement in diesem Kontext eine bedeutende Rolle und hat einen erheblichen
Einfluss auf die Kaufentscheidung. Insbesondere in der neuen Verhaltensforschung
fokussiert sich die Kaufentscheidungstypologisierung starker auf das Involvement.
Hierbei besteht ein direkter Zusammenhang zwischen der emotionalen/kognitiven
Auspréagung des Involvements und den einzelnen Kaufentscheidungstypen. Die
nachfolgende Grafik setzt das Kaufverhalten mit dem emotionalen bzw. kognitiven

Involvement in Beziehung (Foscht et al., 2017, S. 169).
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Abbildung 4: Zusammenhang zwischen Kaufverhalten und Involvement
Quelle: Foscht et al. (2017, S. 168)

Die vorliegende Abbildung verdeutlicht, dass dem Involvement in der
Verhaltensforschung eine zunehmende Wichtigkeit beigemessen wird. Zudem wirkt
das Involvement signifikant auf den Kaufentscheidungsprozess ein. Darlber hinaus
sind fir die verschiedenen Kaufentscheidungstypen, neben den kognitiven Prozessen,
auch reaktive und affektive Prozesse von entscheidender Bedeutung. Eine reine
Betrachtung des kognitiven Prozesses wirde fur eine adaquate Typologisierung der
Kaufentscheidungen demnach nicht ausreichend sein. In der folgenden Tabelle wird
die Typologie von Kaufentscheidungen visualisiert, wobei die vorherrschenden
Prozesse bei den verschiedenen Kaufentscheidungstypen veranschaulicht werden.
(Foscht et al., 2017, S. 169).
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Kaufentscheidung Dominante Prozesse
Affektiv Kognitiv Reaktiv

Extensiv
Limitiert
Habitualisiert
Impulsiv

Tabelle 1: Dominante Prozesse bei den Kaufentscheidungstypen
Quelle: Foscht et al. (2017, S. 169)

2.3.1 Entscheidungen mit starker kognitiver Steuerung

In diesem Unterkapitel werden nun die Entscheidungen beschrieben, die einer starken
kognitiven Steuerung unterliegen und einen wesentlichen Aspekt flr diese

Masterarbeit darstellen — die limitierten sowie extensiven Kaufentscheidungen.

Extensives Kaufverhalten

Produkte, die auf diese Weise erworben werden, sind grundlegend, unverzichtbar und
besitzen eine hohe individuelle Bedeutung. Beispiele hierfir umfassen
Hausversicherungen, Autokaufe oder Mébelanschaffungen. Aufgrund der in der Regel
hoéheren Anschaffungskosten solcher Produkte steigt das Risiko des Kaufs
entsprechend. Eine falsche Entscheidung hatte demnach zur Folge, dass die
investierten Mittel nicht bestmoglich eingesetzt wurden. Der Erwerb solcher Produkte
ist Ublicherweise mit intensiven kognitiven Anstrengungen und einer starken
gedanklichen Steuerung verbunden, da sich die Kaufabsichten erst wahrend des
Entscheidungsprozesses herauskristallisieren. Derartige Entscheidungen sind daher
mit einem hohen Involvement sowie einem als hoch empfundenen Kaufrisiko
verbunden. Die typischen Kennzeichen fiir ein extensives Kaufverhalten sind
beispielsweise ein hoher Informationsbedarf wahrend des gesamten Prozesses und
ein langer Entscheidungszyklus, um letztendlich das Risiko zu vermindern. Vor dem
eigentlichen Kauf werden gewohnlich verschiedene Optionen verglichen,
Informationen gesammelt sowie die Vor- und Nachteile des betreffenden Produkts
sorgfaltig abgewogen. In den meisten Fallen tritt ein solches Verhalten auf, wenn

Kaufer*innen wenig Erfahrung haben und nicht auf &hnliche vergangene

17



Entscheidungsmuster zurtickgreifen kbénnen (Ahluwalia, 2022, S. 373;Foscht et al.,
2017, S. 170;Kindermann, 2020, S. 295).

Limitiertes Kaufverhalten

Bei diesem Kaufverhalten wird bereits Uber eine gewisse (Kauf-)Erfahrung verfugt,
jedoch wurde weder ein spezifisches Produkt, noch eine konkrete Marke gewahlt. Beim
Erwerb solcher Produkte beschranken sich Personen auf eine bestimmte Auswabhl,
haben aber noch keine endgultige Entscheidung fur eine der verfigbaren Optionen,
wie zum Beispiel eine spezifische Marke, getroffen. Die Entscheidung selbst weist
demnach keinen extensiven Charakter mehr auf — ein habitualisiertes Kaufverhalten
wird jedoch auch noch nicht geaul3ert. Konkret bedeutet das, dass Informationen zwar
eingeholt werden, jedoch nicht in dem selben Umfang, wie es bei extensiven
Kaufentscheidungen der Fall ist. Daher sind weder das Involvement noch das
wahrgenommene Risiko so stark ausgepragt. Zudem wird eine Wahl getroffen, sobald
eine passende Option fur die personlichen Anforderungen entdeckt wird. Typische
Charakteristika fur limitierte Kaufentscheidungen sind somit eine begrenzte Anzahl an
verfugbaren Optionen (Evoked/Consideration Set), bewahrte Beurteilungs- und
Bewertungskriterien als auch die Beendigung des Entscheidungsprozesses, sobald
eine passende Option gefunden wurde. Mit anderen Worten verfigen Kaufer*innen bei
limitierten Kaufentscheidungen bereits tber Erfahrung, die sie letztendlich fur die
Entscheidungsfindung nutzen (Ahluwalia, 2022, S. 373;Foscht et al., 2017, S. 172—
174).

2.3.2 Entscheidungen mit geringer kognitiver Steuerung

Das folgende Kapitel befasst sich mit den Entscheidungen, die im Gegensatz zu den
bisher genannten, einer geringeren kognitiven Steuerung unterliegen — dem
habitualisierten und dem impulsiven Kaufverhalten. Da jene Kaufentscheidungstypen
fur die Zielverfolgung der vorliegenden Masterarbeit nur eine untergeordnete Rolle

spielen, werden sie nur aus Grinden der Vollstandigkeit beschrieben.
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Habituelles Kaufverhalten

Habituelles Verhalten spiegelt ein festgelegtes Verhaltensmuster wider und tritt in
vertrauten oder wiederholten Kaufsituationen auf, wodurch die kognitive Steuerung
reduziert wird. Die Grundlage fir das habitualisierte Kaufverhalten sind Gewohnheiten,
also bereits existierende Verhaltensmuster — diese vorgefertigten Entscheidungen
werden in aktive Kaufhandlungen umgemuinzt. Bei solchen Kaufentscheidungen treffen
Kaufer*innen reaktive Entscheidungen, wodurch die kognitive Kontrolle auf einem
niedrigen Level bleibt. Das heif3t, sie sind durch ein geringes Involvement und ein als
minimal empfundenes Kaufrisiko gekennzeichnet. Entscheidungen solcher Art laufen
beinahe automatisch ab, wodurch in den meisten Fallen immer dieselben Produkte,
Marken oder Einkaufsorte ausgewahlt werden. Diese Kaufe sind daher risikoarm,
erfordern ein kurze Entscheidungszeit und beziehen sich oft auf Produkte des taglichen
Bedarfs, weshalb sie haufig als Gewohnheitskdufe bezeichnet werden (Ahluwalia,
2022, S. 373;Diehl, 2009, S. 43;Foscht et al., 2017, S. 175).

Impulsives Kaufverhalten

Impulskéufe sind einerseits durch ein rasches und spontanes Handeln und
andererseits durch einen hohen Aktivierungsgrad bzw. hohes emotionales Involvement
gepragt. ,Sie sind ungeplant, werden gedanklich kaum kontrolliert, unterliegen einer
starken Reizsituation und zeichnen sich meist durch emotionale Aufladung aus®
(Foscht et al., 2017, S. 177). Demnach beschreiben Impulskaufe ein reizgesteuertes
bzw. reaktives Verhalten, da Kaufer*innen nicht aktiv agieren, sondern automatisiert
auf die wahrgenommenen Reize reagieren. Allerdings ist nicht nur die geringe kognitive
Steuerung flr einen Impulskauf ausschlaggebend, sondern auch etwaige
kaufstimulierende Reize, wie etwa die Produktplatzierung, -gestaltung oder -
prasentation sowie Personlichkeitsmerkmale, wie die Impulsivitat oder Reflektivitat
einer Person. Diese werden in der Regel oft anhand nicht geplanter Kaufe gemessen

(Diehl, 2009, S. 43;Foscht et al., 2017, S. 177f.).
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2.3.3 Unterscheidung nach dem Involvement

Neben den Emotionen stellt, wie bereits erwahnt, das Involvement einen wichtigen
Aspekt im Kaufentscheidungsprozess dar. In den folgenden Absatzen wird daher der

Begriff des Involvements naher ausgefuhrt.

Involvement wird als eine anregende oder aktive Form der Beteiligung bzw. des
gedanklichen Engagements bezeichnet. Darunter wird auch der Grad der Ich-
Beteiligung, also im engeren Sinne der Grad der subjektiven Wichtigkeit des
menschlichen Verhaltens, verstanden. Vielmehr wird diese Aktivitat mit der
Informationsverarbeitung oder der Aktivierung in Verbindung gebracht, die auftritt,
wenn sich eine Person fur eine bestimmte Angelegenheit interessiert oder einsetzt
(Diehl, 2009, S. 18;Kirchgeorg, 2018). Das Involvement bezieht sich auf die Bedeutung
eines Stimulus (z.B. eines Produkts) fur eine Einzelperson. Dabei umfasst das Gesamt-
Involvement zwei Hauptkomponenten: Kognitive (gedankliche) und emotionale Formen
des Involvements, die bereits in dieser Arbeit behandelt wurden. In Bezug auf seine
Ursachen kann das Involvement in drei Kategorien eingeteilt werden:
personenspezifisches, situationsspezifisches und produktspezifisches Involvement.
Das personenspezifische Involvement entwickelt sich aus individuellen
Charaktereigenschaften und Personlichkeitsmerkmalen eines Menschen, der unter
anderem stark von dessen Erfahrungen beeinflusst werden kann. Das
situationsspezifische Involvement wird durch explizite Umstande wie Zeitdruck erreicht.
Das produktspezifische Involvement beschreibt die personliche Bedeutung eines
Produkts, beispielsweise die Freude, die durch den Kauf ausgeldst wird. Des Weiteren
gibt es High-Involvement- und Low-Involvement-Kaufe, die mit den verschiedenen
Kaufentscheidungstypen in Verbindung stehen und vom wahrgenommenen Kaufrisiko
abhangen. High-Involvement-Kaufe zeichnen sich durch eine aktive und vor allem
intensive Informationsbeschaffung und -verarbeitung aus, da Kaufer*innen zahlreich
Merkmale bertcksichtigen und unterschiedliche Optionen abwagen. Bei Low-
Involvement-Kaufen werden im Gegensatz dazu Informationen tendenziell passiv und
mit geringem Aufwand aufgenommen. Der hohe oder niedrige Grad der Beteiligung ist
auch eine Frage der Kaufer*innenerfahrung. So erfordern beispielsweise Produkte, die

zum ersten Mal gekauft werden, grundsatzlich mehr Engagement als wiederholt
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gekaufte Produkte (Schulze-Bentrop, 2014, S. 44-48;Stankevich, 2017, S. 12f.).
Zusatzlich wurde erkannt, dass das Involvement grundsatzlich beeinflusst werden
kann. Das kann beispielsweise durch das Hinzufigen von Aspekten wie
Neuigkeitswerten, Herausforderungen oder asthetischen Reizen eines Produkts
erreicht werden. Des Weiteren besteht die Mdglichkeit, Termindruck, Zeitdruck oder
Budgetbeschrankungen zu erzeugen, wodurch das Involvement ebenfalls beeinflusst
werden kann (Kraigher-Krainer, 2007, S. 64).

2.3.4 Emotionen und Kaufentscheidungen

Emotionen wird im Generellen in der Verhaltensforschung ein immer groR3erer
Stellenwert eingeraumt, da sie sowohl offline als auch online als Informationen in der
Entscheidungsfindung dienen. Zudem kénnen sie auch dazu beitragen, den Prozess,
der zu Entscheidungen fiihrt, zu beschleunigen (Foscht et al., 2017, S. 169). So haben
Emotionen, wie bereits beschrieben, einen direkten Einfluss und sind fur die
Entscheidungsfindung essenziell. In der Vergangenheit wurde davon ausgegangen,
dass Menschen sich in erster Linie rational verhalten. Jingste Erkenntnisse des
aktuellen Forschungsstandes beweisen jedoch das Gegenteil. Mittlerweile ist belegt,
dass Emotionen Handlungen auslésen und an menschlichen Prozessen beteiligt sind.
Es zeigt sich, dass die Macht der Emotionen Entscheidungsprozesse in vielen
Situationen und Lebensbereichen beeinflusst. Kaufer*innen sind sich oft nicht bewusst,
wie grold der Einfluss von Emotionen auf ihre Entscheidungen tatsachlich ist. Selbst
wenn davon ausgegangen wird, dass die Entscheidung auf Basis rationaler Argumente
beruht, ist dies in der Regel, insbesondere auch bei langfristigen Uberlegungen, nicht
der Fall. In manchen Situationen sind Emotionen der einzige Grund fir
Entscheidungen. Da jedoch eine logische Komponente als essenzielles Kriterium fur
ein Urteil bendtigt wird, wird diese in vielen Féllen nachtraglich hinzugefugt, um die
eigentlich emotional getroffene Entscheidung zu verstarken und letztendlich zu
rationalisieren (Martin et al., 2023, S. 1051).
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2.4 Kaufentscheidungsfaktoren

Da nun ein ausfiihrlicher Uberblick tber die Einflussfaktoren sowie die daraus
resultierenden Kaufentscheidungstypen gegeben wurde, untersucht dieses Kapitel die
verschiedenen Kaufentscheidungsfaktoren, die insbesondere im E-Commerce fir den
Kauf oder Nicht-Kauf eines Produkts von hoher Bedeutung sind. Dabei wird der Fokus
auf explizit ausgewahlte Faktoren gelegt, die infolgedessen auch naher beschrieben

werden.

2.4.1 Website-Qualitat

Damit kann in erster Linie die Usability sowie die User*innen Experience der
Kaufer*innen (UX) verstanden werden. Unter Usability wird im Wesentlichen die
Benutzer*innenfreundlichkeit bzw. Bedienbarkeit von Websites verstanden. Im
Gegensatz dazu bezieht sich die UX auf die wahrgenommene Erfahrung der Personen,
die die Website bedienen. Zur Usability von Websites zéhlen unter anderem die
Navigation oder auch die Such- und Filterfunktion. Beide stellen zentrale Usability-
Elemente dar und tben einen positiven Einfluss auf eine als effektiv wahrgenommenen
Erfahrung aus (Deges, 2020, S. 175-182;Gupta, 2015, S. 46f.). Des Weiteren kann zur
Website-Qualitat die Einfachheit der Verarbeitung sowie deren Interaktivitat und auch
die Geschwindigkeit bzw. Ladezeit gezahlt werden (Park & Kim, 2003, S. 19;Sonwaney
& Chincholkar, 2019, S. 446;Zolait et al., 2018, S. 64). Zu guter Letzt spielt auch das
Website-Design eine wesentliche Rolle in Bezug auf Kaufentscheidungen (Adnan,
2014, S. 136f.;Pandey & Parmar, 2019, S. 542f.;Roy Dholakia & Zhao, 2010, S. 490).

2.4.2 Contentformat Text

Die Produktbeschreibung sowie -informationen sind weitere Faktoren, die einen
wesentlichen Bestandteil in der Kaufentscheidung einnehmen. Diese sollten
verstandlich, detailliert, gut strukturiert und umfangreich sein. Zudem sollten sie alle
relevanten Informationen des Produkts auf einen Blick enthalten. Aul3erdem reduzieren
detaillierte Beschreibungen die Bedenken in Bezug auf die Produktqualitat. Dazu
zéhlen unter anderem technische Beschreibungen, Produktvarianten, die Grol3e,

Farbe, oder Verarbeitung. Aber auch der verwendete Sprachstil und die visuelle

22



Aufbereitung des Textes in Form von beispielsweise Stichpunkten zahlen dazu (Adnan,
2014, S. 136;Bleier et al., 2019, S. 101;Deges, 2020, S. 178;Fernandes et al., 2021, S.
3;Katawetawaraks & Wang, 2013, S. 69;Pandey & Parmar, 2019, S. 543;Park & Kim,
2003, S. 19;Roy Dholakia & Zhao, 2010, S. 490;Sonwaney & Chincholkar, 2019, S.
446).

2.4.3 Contentformat Multimedia

Neben dem Text sind auch die visuellen Abbildungen, Bilder und Videos des Produkts
eine wichtige Komponente. Mithilfe von Fotostrecken oder Einzelbildern kann die
Aussagekraft von textuellen Produktbeschreibungen unterstitzten und Produktdetails
durch hochauflosende Formate besser dargestellt werden. Neueste Funktionen wie
beispielsweise die 360-Grad-Rundumsicht ermdglichen es, die Produkte realitéatsnah
zu erleben. Die Bilder und Videos sollten dabei einzelne herangezoomte Ausschnitte,
Details und unterschiedliche Perspektiven des Produkts beinhalten. Unter anderem
sollten Lifestyle-Fotos integriert werden. Vor allem aber das fehlende haptische
Erlebnis sollte durch gut aufbereitete Bilder kompensiert werden kénnen (Adnan, 2014,
S. 136f.;Bleier et al., 2019, S. 101;Hwang & Lee, 2018, S. 19). Durch den zusatzlichen
Einsatz von Videos wird zudem eine hohere Aufmerksamkeit erzielt und es lassen sich
somit insbesondere Produkte mit erhéhtem Informationsbedarf sehr gut darstellen, da
so eine realitatsnahe Produktvorstellung transportiert werden kann. Ein Video
kombiniert mit Ténen sorgt fur ein multisensorisches Erlebnis, das besser von
Kaufer*innen aufgenommen und verarbeitet werden kann (Adnan, 2014, S. 136;Bleier
et al., 2019, S. 101;Deges, 2020, S. 179;Pandey & Parmar, 2019, S. 543).

2.4.4 Angebotsvielfalt

Einen weiteren Kaufentscheidungsfaktor stellt die Auswahl der unterschiedlichen
Produkte bzw. die generelle Angebotsvielfalt von beispielsweise Produktvarianten
(unterschiedliche GroRRen, Eigenschaften, Farben, Modelle etc.) dar. Hierbei hat
insbesondere auch die Verflugbarkeit bzw. Lieferbarkeit von Produkten einen Einfluss.
In vielen Fallen gibt es bei einem E-Commerce-Unternehmen online eine grofere

Auswahl an Produkten als im Vergleich zum stationaren Handel (Gupta, 2015, S.
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46f.;Katawetawaraks & Wang, 2013, S. 69;Pandey & Parmar, 2019, 543;Roy Dholakia
& Zhao, 2010, S. 490;Sonwaney & Chincholkar, 2019, S.446).

2.4.5 Preis

Der Preis spielt einen weiteren und vor allem auf3erst wichtigen Faktor, wenn es darum
geht, Produkte im E-Commerce zu kaufen. Dabei haben vor allem auch reduzierte
Preise und spezielle Rabatte einen Einfluss auf die Kaufentscheidung —im Allgemeinen
also der grundsatzlich wahrgenommene Preis des Produkts. Auch generelle
Preisvergleiche im Internet spielen parallel dazu eine Rolle (Gupta, 2015, S.
46f.;Hwang & Lee, 2018, S. 19;Katawetawaraks & Wang, 2013, S. 69;Pandey &
Parmar, 2019, S. 543;Roy Dholakia & Zhao, 2010, S. 490;Sonwaney & Chincholkar,
2019, S. 446).

2.4.6 Bewertungen und Rezensionen

Bewertungen, Empfehlungen sowie Rezensionen beeinflussen die Meinungsbildung
im Kaufentscheidungsprozess erheblich. Dabei handelt es sich um sozial bereits
etablierte Normen, welche unter anderem als User*innen-Generated-Content (UGC)
oder Electronical-Word-of-Mouth (eWOM) bezeichnet werden und dadurch einen
direkten und signifikanten Einfluss auf die Absichten und Einstellungen von
potenziellen Kaufer*innen ausiiben. Ratings in Form von Sternebewertungen stellen
hierbei eine der einfachsten und zeitsparendsten Mdglichkeiten dar. Rezensionen
wiederrum erh6hen die Aussagekraft, da es sich um schriftlich verfasste Kommentare
von Kaufer*innen handelt. IThnen wird im Allgemeinen eine hohe Glaubwirdigkeit
geschenkt und sie genieBen daher auch eine hohe Einflusskraft auf den
Kaufentscheidungsprozess (Hwang & Lee, 2018, S. 19;Sudirjo et al., 2023, S. 160).
Grundsatzlich  wirken  sich  negative  Bewertungen  starker auf den
Entscheidungsprozess aus als positive. Aul3erdem ist die Wahrnehmung von
Bewertungen vor allem in Bezug auf das Produkt-Involvement von Bedeutung, da
Kaufertinnen bei teuren Produkten mit hohem Involvement auf Rezensionen
angewiesen sind und sich darauf verlassen. Zusatzlich hat die eigentliche Anzahl an

Bewertungen ebenso eine mal3gebliche Auswirkung auf die Kaufentscheidung — eine
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hohe Anzahl impliziert dabei eine hohe Popularitdt des Produkts (Fernandes et al.,
2021, S. 3f.).

2.4.7 Check-Out-Prozess

Die Zahlungssysteme und -modalitaten stellen einen aul3erst wesentlichen Aspekt im
Check-Out-Prozess dar. Sie reprasentieren durch die rechtsverbindliche Auslésung
der Bestellung und Bezahlung nicht nur den erfolgskritischsten Schritt im Online-
Transaktionsprozess, sondern auch die Abfrage der personenbezogenen Daten ist in
diesem Schritt unumgéanglich, weshalb Grundsétze der Datenschutzgrundverordnung
hier ebenso Anwendung finden. Hierbei spielt unter anderem die Auswahl der
Zahlungsmethoden eine erhebliche Rolle; sie stellt neben Bequemlichkeit,
Schnelligkeit und Sicherheit in Bezug auf das Missbrauchs- bzw. Betrugsrisikos ein
aul3erst wichtiges Kriterium dar. Dabei gilt vor allem, dass je transparenter die Kosten
angefuhrt werden, umso geringer ist das Potenzial zu Verargerungen und Unmut bei
Kaufer*innen (Deges, 2020, S. 187f.;Pandey & Parmar, 2019, S. 541;Sonwaney &
Chincholkar, 2019, S. 446). Unterschiedliche traditionelle und auch elektronisch
durchfiihrbare Zahlungsverfahren kénnen Folgende sein:

e Pre-Paid/Pay Before Use (z.B. Vorkasse)
e Pay Direct to Transaction (z.B. Sofortiberweisung)

e Pay Later (z.B. Nachnahme, Kreditkarte, Rechnungskauf)

Beispiele fiur Zahlungsverfahren, die rein online- oder mobilbasiert sind, sind unter
anderem PayPal, Amazon, Apple, Google Pay, aber auch Giropay oder Klarna (Deges,
2020, S. 187f.). Neben den Zahlungssystemen und -modalitaten stellt die Lieferung
einen weiteren wesentlichen Aspekt des Check-Out-Prozesses dar. Die Logistik von
physischen Produkten umfasst hohe Ké&ufer*innenanforderungen, wie etwa
Echtzeitverfligbarkeitsanzeigen, unterschiedliche Versandarten sowie verbindliche
Lieferversprechen, denen E-Commerce-Unternehmen gerecht werden missen und die
es zu erflllen gilt. Daher bietet die Logistik Mdglichkeiten zur Differenzierung und
entsprechende Wettbewerbsvorteile. Dass das Leistungsversprechen eingehalten

wird, ist ein wesentlicher Faktor und kann durch individuelle Personalisierungen
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verstarkt werden (Deges, 2020, S. 191f.;Pandey & Parmar, 2019, S. 541;Sonwaney &
Chincholkar, 2019, S. 448f.). Beispiele hierfur sind:

e Auswahl zwischen Standard- und Expressversand

e Moglichkeit zur Angabe alternativer Lieferadressen

o Kostenfreier Versand ohne Mindestbestellwert

e Angabe eines entsprechenden Zeitfensters fir die Zustellung
e Auswahl des Logistikunternehmens fir die Zustellung

e Sendungsnachverfolgung

e Versicherter Versand (Deges, 2020, S. 191f.)

2.4.8 Vertrauen und Sicherheit

Vertrauen ist eines der wichtigsten Kriterien, wenn es um Kaufentscheidungen im E-
Commerce geht. Eine solide Vertrauensbasis hat demnach einen starken Einfluss auf
die Kaufentscheidung. Vertrauen ist deshalb so wichtig, da es Kaufer*innen hilft, die
Wahrnehmung von Unsicherheit und Risiko zu Uuberwinden und sich auf
vertrauensbezogene Verhaltensweisen, wie etwa die Weitergabe personlicher
Informationen, einzulassen. Konkret tragt Vertrauen dazu bei, Angst in Bezug auf
Betrug und weitere potenzielle Risiken zu verringern und Transaktionen im E-
Commerce dadurch zu erleichtern. Beispielsweise ist der wahrgenommene bzw. gute
Ruf eines Unternehmens ein entscheidender Faktor fur den Aufbau von Vertrauen im
E-Commerce (Fachmi et al.,, 2019, S. 120;Kidane & Sharma, 2022, S. 160-
162;Sonwaney & Chincholkar, 2019, S. 446;Zolait et al., 2018, S. 70). Vertrauen in das
Unternehmen und dessen Ruf kann im E-Commerce durch Produktbewertungen und -
rezensionen aufgebaut werden, die unter anderem essenzielle Hilfsmittel zur
Unterstitzung von Kaufentscheidungen sind. Wenn Kaufer*innen einem Unternehmen
vertrauen, steigt die Bevorzugung des Unternehmens, wodurch wiederrum auch das
Preissuchverhalten reduziert wird. Das wahrgenommene Vertrauen steht in einem
positiven Zusammenhang mit der Kaufabsicht (Fernandes et al., 2021, S. 4).
AulRerdem koénnen Vertrauenssignale, wie z.B. Glitesigel, auf der Website integriert
werden. Gutesiegel sind Qualitatssignale, die grafisch oder schriftlich dargestellt

werden kdnnen und Verlasslichkeit sowie Vertrauenswiurdigkeit des Unternehmens
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symbolisieren. Sie dienen dazu, die kognitive Dissonanz in Bezug auf die Seriositat
des Angebotes abzubauen und bestatigen Qualitats- und Sicherheitsstandards in
unterschiedlichen Bereichen (z.B. Bonitat oder Datenschutz) durch unabhangige
Prufungsinstitutionen. Ein bekanntes Beispiel hierfur ist das TUV-Siegel (Deges, 2020,
S. 183). Einen weiteren wichtigen Kaufentscheidungsfaktor représentiert die
Sicherheit, da es ohne die wahrgenommene Sicherheit (z.B. technische oder
personliche Sicherheit) und Privatsphare in den seltensten Fallen zu einem Online-
Kauf kommt. Unternehmen mussen daher fur Sicherheit sorgen und diese mithilfe von
Software-Technologien gewahrleisten (Kidane & Sharma, 2022, S. 161;Park & Kim,
2003, S. 23;Zolait et al., 2018, S. 62).

2.5 Kaufentscheidungsverhalten und -prozess

Da in den vorherigen Kapiteln ndher auf die einzelnen Kaufentscheidungsfaktoren
eingegangen wurde, befasst sich das folgende Kapitel mit dem Kaufverhalten bzw. mit
dem dabhinterliegenden Kaufentscheidungsprozess. Hierbei wird aus Griunden der
Vollstandigkeit einerseits auf den traditionellen Kaufentscheidungsprozess
eingegangen, andererseits wird das Hauptaugenmerk jedoch auf den Kaufprozess und
das Kaufverhalten im Online-Kontext gelegt, da dadurch die Schwerpunkte der

vorliegenden Arbeit reprasentiert werden.

2.5.1 Traditionelles Kaufentscheidungsverhalten und -prozess

Der traditionelle Kaufentscheidungsprozess ist durch funf Schritte charakterisiert, die
Kaufer*innen bei einem Produktkauf durchlaufen. Diese einzelnen Schritte setzen sich
aus der Problemerkennung, der Informationssuche, der Beurteilung der Alternativen,
der Kaufentscheidung selbst und der Nachkaufphase zusammen. (Katawetawaraks &
Wang, 2013, S. 67;Stankevich, 2017, S. 10). Die einzelnen Schritte dieses Prozesses

werden durch nachfolgende Grafik veranschaulicht.

1. Problem- 2. Informations- 3. Beurteilung 4, Kauf- 5. Nach-
erkennung suche der Alternativen entzcheidung kaufphase

Abbildung 5: Traditioneller Kaufentscheidungsprozess
Quelle: Stankevich (2017, S. 10)

27



28

1. Problemerkennung

Die Problemerkennung symbolisiert den ersten Schritt des Prozesses: Sie stellt
jenen Schritt dar, in dem ein Bedurfnis erkannt wird, welches befriedigt werden
soll. Die Problemerkennung kann durch interne (z.B. Durst) oder externe Stimuli
(z.B. Werbung) hervorgerufen werden (Ahluwalia, 2022, S. 373f.;Stankevich,
2017, S. 10).

. Informationssuche

Nach der Problemerkennung folgt die Suche nach Informationen und
passenden Produkten, die sich dazu eignen, das Bedurfnis zu befriedigen. Hier
wird nach internen aber auch nach externen Informationen gesucht. Die
Informationen werden Uber verschiedene Quellen, wie z.B. Bekannte oder auch
vergangene Erfahrungen, eingeholt (Ahluwalia, 2022, S. 373f.;Stankevich,
2017, S. 10).

. Beurteilung der Alternativen

Auf Basis der Informationssuche werden im Anschluss die ermittelten
Alternativen beurteilt. Sie werden anhand ihrer Attribute und Vorteile bewertet.
In weiterer Folge werden sie nach ihrer Fahigkeit, das entstandene Bedurfnis zu
befriedigen, priorisiert. Die bewerteten Attribute kdnnen unterschiedliche
Kriterien, wie beispielsweise den Preis, diverse Leistungen oder Garantien,
umfassen (Ahluwalia, 2022, S. 373f.).

. Kaufentscheidung

Nachdem die zur Verfigung stehenden Alternativen beurteil wurden, erfolgt die
eigentliche Kaufentscheidung anhand der Menge, des Zeitpunktes, des Orts
und des verfligbaren Geldes. Dabei muss der Zeitpunkt zwischen der
Entscheidung und dem Kauf jedoch nicht zur gleichen Zeit erfolgen, sondern der
tatséchliche Kauf kann auch spater stattfinden. Als Beispiel hierfiir dienen vor
allem typische High-Involvement-Kaufe (Ahluwalia, 2022, S. 373f.;Stankevich,
2017, S. 11).

. Nachkaufphase

Die Nachkaufphase stellt einen der wichtigsten Schritte im Kaufprozess dar, da

sie auch Auswirkungen auf zuklnftige Kaufentscheidungen hat. Hier wird



zwischen Zufriedenheit und Unzufriedenheit mit einem Kauf unterschieden.
Zusatzlich kann eine sogenannte Nachkaufdissonanz auftreten. Das bedeutet,
dass Kaufer*innen letztendlich an ihrer Kaufentscheidung zweifeln (Ahluwalia,
2022, S. 373f.;Foscht et al., 2017, S. 230;Stankevich, 2017, S. 11).

In diesem Kontext ist zu erwahnen, dass die exakte Gestaltung des jeweiligen
Kaufentscheidungsprozesses stark von Faktoren wie Produktart, Kaufphase und der
zur Verfugung stehenden finanziellen Mitteln abhangig ist und damit im individuellen
Fall variieren kann. Mit anderen Worten bedeutet das, dass K&ufer*innen diese Schritte
in unterschiedlichen Kaufsituationen nicht immer exakt der Reihenfolge nach
durchlaufen missen oder einzelne Schritte sogar zu Géanze entfallen kdnnen.
Beispielsweise erfolgt bei Routinekédufen, wo bereits Produktpraferenzen vorhanden
sind, nach der Problemerkennung in der Regel schon die Kaufentscheidung selbst.
Auch bei Impulskdufen ist der Zeitpunkt der Bedirfnisentstehung und der
anschlieBenden Befriedigung beinahe ident. Zugleich kdnnen einzelne Prozessschritte
aber auch mehrfach absolviert werden — dies betrifft insbesondere den zweiten und
dritten Schritt der Informationssuche und die anschlie@Rende Bewertung der
vorhandenen Mdglichkeiten. Zu guter Letzt kann es ebenso vorkommen, dass der
Evaluierungsprozess nicht immer zu einer Kaufentscheidung fiihrt (Foscht et al., 2017,
S. 32;Stankevich, 2017, S. 11).

2.5.2 Online-Kaufentscheidungsverhalten und -prozess

Das Online-Kaufverhalten umfasst eine Vielzahl an unterschiedlichen Aspekten, die in
nachstehenden Absatzen genauer erlautert werden. Konkret wird dabei auf das
Verhalten selbst, den daraus resultierenden Kaufentscheidungsprozess, auf die
sogenannte Customer Journey (CJ) und auch die Customer Experience (CX)
eingegangen.

Online-Kaufverhalten

Das Online-Kaufverhalten bezeichnet den psychologischen Zustand von Kaufer*innen
wahrend des gesamten Prozesses der Kaufentscheidung, angefangen bei der

Produktauswahl bis hin zur Transaktionsphase und Logistikabwicklung. Das heil3t,
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dass sich das Online-Kaufverhalten speziell auf den Prozess des Erwerbs von
Produkten Uber das Internet bezieht. Es umfasst somit den gesamten
Entscheidungsprozess, den Kaufer*innen durchlaufen, wenn sie online Uberlegen,
wéhlen und letztendlich ihre Kaufentscheidungen treffen (Abdul Hamid et al., 2019, S.
267;lyer & Soni, 2023, S. 101f.). Die Erwartungen und Anforderungen von Kaufer*innen
andern sich mit der Zeit, und damit auch ihre individuellen Praferenzen und
Handlungen in Bezug auf Kaufentscheidungen. Auch wenn Bedurfnisse von
Kaufer*innen grundsétzlich immer einzigartig sind, werden die derzeitigen
Erwartungen, die das Verhalten beim Online-Kauf bestimmen, zunehmend
standardisiert. Erwartungen  wie  Produktverfigbarkeit, Liefertransparenz,
erschwingliche Versandkosten und neuerdings auch eine bequeme Kaufabwicklung
spielen eine Rolle dabei, ob sich K&ufer*innen fir einen Online-Kauf entscheiden. Das
Verhalten der Online-Kaufer*innen hat sich somit merklich veré&ndert — diese
Entwicklung ist mitunter das Ergebnis von Umstéanden, denen sich der E-Commerce
als direkte Folge der COVID-19-Pandemie hingeben musste (lyer & Soni, 2023, S.
101f.). Wahrend friher die Meinung vertreten wurde, dass sich der traditionelle
Kaufentscheidungsprozess lediglich durch Umfeld und Kommunikationskanal vom
Online-Prozess unterscheidet (Katawetawaraks & Wang, 2013, S. 67), so wird
heutzutage davon ausgegangen, dass diese Prozesse durchaus erhebliche
Unterschiede aufweisen. Die Interaktion der Unternehmen mit den Kaufer*innen ist
heute sozialer und findet Uber verschiedenste Kanale und Medien statt. Dass sich neue
Trends, wie die Verfugbarkeit oder ein preiswerter Versand, durchgesetzt haben, ist
darauf zurtckzufuhren, dass wéhrend der Pandemie die meisten Menschen Online-
Kaufe bevorzugt haben. Darlber hinaus tragen auch die verbreiterten Moglichkeiten
der Konnektivitat dazu bei, dass das Kaufer*innenverhalten zunehmend komplexer
wird. E-Commerce-Unternehmen, die erfolgreich sein wollen, miissen daher ein solides
Verstandnis fur diese neuen, komplexen Muster und Verhaltensweisen aufweisen
sowie ein tieferes Bewusstsein fur die Wichtigkeit der individuellen CJ und CX
entwickeln. Speziell Forschungen Uber die CX haben in den letzten Jahren
zugenommen und konzentrieren sich auf das Verstandnis der kognitiven, emotionalen,

verhaltensmafligen, sensorischen und sozialen Reaktionen der Kaufer*innen.
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Grundsatzlich lasst sich feststellen, dass die herkdbmmlichen Modelle zur
Entscheidungsfindung von Kaufer*innen nur mehr bedingt in der Lage sind, die
Geschehnisse richtig und vollumfanglich zu interpretieren, da die neuen Medien
aufgrund mehrerer Touchpoints und fragmentierter Kandle die Komplexitat der
digitalen CJ stark erhéhen (lyer & Soni, 2023, S. 101f.;Mele et al., 2021, S. 420).

Dennoch lassen sich Online-Kaufverhaltensweisen, anhand derer Kaufer*innen im E-
Commerce charakterisiert werden kénnen, laut Literatur grundlegend auf folgende funf

Punkte herunterbrechen:

e Zeit, die online verbracht wird

e online erworbene Produkte

e Absicht, online zu kaufen und der Online-Kauf selbst
e Nutzen des Internets

e Online-Suchaktivitaten (Lau et al., 2010, S. 156)

Des Weiteren gibt es grundsatzlich zwei Kategorien von Online-Kaufer*innen:
Einerseits diejenigen, die online kaufen, um ein bestimmtes Produkt zu erwerben
(Nutzlichkeitsaspekt) und andererseits diejenigen, die den Online-Kauf als Vergnigen
betrachten und nach mdglicher Unterhaltung suchen (hedonischer Aspekt) (Abdul
Hamid et al.,, 2019, S. 267). Diese Perspektive betont die zweidimensionalen
Einstellungen der Kaufer*innen zum Kauf. Der hedonische Kauf basiert auf der
Erfahrung der Kaufer*innen beim Kaufen, auf der emotionalen Bindung, der
Konzentration auf Spal3, der Verspieltheit, dem Genuss, der Aufregung und dem
Bediirfnis nach Uberraschung. Dem gegeniiber steht der utilitaristische Kauf, also der
Kauf primar unter dem Nutzlichkeitsaspekt, der oft zielgerichteter und kognitiver ist und
sich auf die Notwendigkeit, bestimmte Aufgaben effizient und effektiv zu erledigen,
bezieht. Neuere Studien belegen immer wieder die Bedeutung der Betrachtung dieser
Kategorisierung in Bezug auf diese Kaufverhaltensweisen. Ausgehend von der
Forschung Uber hedonische und utilitaristische K&éufe definiert diese kognitive und
affektive Dichotomie nicht nur die Ziele des Online-Kaufs, sondern beeinflusst auch die
dahinterliegenden Praferenzen (Li et al., 2020, S. 129f.).
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Online-Kaufentscheidungsprozess

Im Verglich zum idealtypischen bzw. traditionellen Kaufentscheidungsprozess bedarf
es im E-Commerce einer differenzierten Betrachtungsweise (Deges, 2020, S. 76f.), da
einige Produkte zwar schnell und einfach gekauft werden kdnnen, der Kauf anderer
sich uber diverse Online-Kanéle jedoch etwas schwieriger gestaltet. Faktoren wie
Website-Funktionen, Unternehmenskapazitaten, Marketing-Stimuli und
Kaufer*innenkompetenzen in Bezug auf die Bedienung sind ebenfalls wichtige
Kriterien, die eine Rolle im Kaufentscheidungsprozess spielen (Katawetawaraks &
Wang, 2013, S. 67f.). Einzelne Phasen des Kaufentscheidungsprozesses
verschmelzen und Uberlappen immer starker miteinander, wie auch schon unter Punkt
2.5.1 beschrieben. Immer mehr digitalaffine K&ufer*innen verlagern Phase zwei und
drei, also die Phase der Informationssuche sowie der Beurteilung der zur Verfliigung
stehenden Madoglichkeiten, vollstandig ins Internet, da Suchmaschinen die
Produktinformationen bereits nach den jeweiligen Bedurfnissen filtern und damit eine
gute Orientierungsgrundlage fur die Kaufer*innen schaffen. Zudem bieten
beispielsweise Vergleichsportale Transparenz, wodurch die Suche, der Vergleich und
die Bewertung der Produkte bereits in einem integrierten Recherchevorgang
abgedeckt werden konnen. Dariber hinaus verdndert sich im Online-
Kaufentscheidungsprozess in der Phase der Kaufentscheidung die Ubereinstimmung
zwischen dem Point of Decision und dem Point of Sale, da ersterer sich immer mehr in
die Vorkaufsphase verlagert (Deges, 2020, S. 76f.). Im Folgenden wird der traditionelle
Kaufentscheidungsprozess dem  Online-Kaufentscheidungsprozess visualisiert

gegenubergestellt.
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Traditioneller

Kaufentscheidungsprozess Online-Kaufentscheidungsprozess

» Online-\Werbung

« Empfehlungin den Social-Communities

» Bedarfsweckung durch Social-Media-Influencertinnen
» Werbe-E-Mails bevorzugter Online-Handler*innen

Problemerkennung

pyy

Informationssuche Produktauswahl

+ Suchmaschinen

|+ Bewertungsportale
» Preisvergleichsseiten

+ Showrooming

py

Beurteilung der Alternativen Anbieter‘innenauswahl

py

» Webrooming: Kauf im station&ren Einzelhandel
Kaufentscheidung « Kauf im Online-Shop oder auf Online-Marktplatz
» Auswahlbestellungen bei Entscheidungsunsicherheit

P

« Bewertungen, Rezensionen
Nachkaufphase ¢ Inanspruchnahme Kauferinnenservice: Retouren
» Weiterempfehlungen (online + offline)

Abbildung 6: Traditioneller und Online-Kaufentscheidungsprozess
Quelle: Deges (2020, S. 76)

Customer Journey (CJ)

Wenn Kaufer*innen Kaufentscheidungen im Internet treffen, durchlaufen sie also
mehrere Phasen. Diese beschreiben die sogenannte Kaufreise, welche unter anderem
als Customer Journey (CJ) bekannt ist (Beilharz, 2020, S. 39). Ab und an finden dafur
auch die Begriffe Customer Decision Journey oder Customer Purchase Journey
Anwendung (Ritonummi & Niininen, 2021, S. 63). Demnach beschreibt die CJ den
Weg, der zurtickgelegt wird, wenn Produkte gekauft werden; sie ist also die Abfolge
von Kontakten und Erfahrungen an verschiedenen Berthrungspunkten (Touchpoints)
zwischen den Kaufer*innen und dem Unternehmen. Auf diesem Weg kommen
Kaufer*innen mit den unterschiedlichsten Touchpoints in Bertuhrung (Ritonummi &
Niininen, 2021, S. 63;Stirzel & Di Nisio, 2021, S. 447). Mittlerweile wird ein starker

Fokus auf die CJ gelegt, da sie alle Phasen und Touchpoints beinhaltet (Beilharz, 2020,
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S. 39). Die CJ von heute betrifft insbesondere reale und virtuelle Kontexte und umfasst
eine Vielzahl an Phasen, Beziehungen, Touchpoints und Kanalen. Traditionell wurde
die CJ als ein Trichter verstanden — ein linearer Weg, der schlussendlich mit einem
Kauf endet. Gegenwartig wird die CJ aufgrund des vermehrten Einsatzes digitaler
Technologien als nichtlinearer Prozess dargestellt, der von Dynamiken wie
Ruckkopplungsschleifen, dem Kanalwechsel und Abbriichen unterbrochen wird. Es ist
daher grundsatzlich nicht mehr méglich, alle Touchpoints anhand des Trichterkonzepts
zu erfassen. Mit dieser neuen Sichtweise wird die CJ als eine Schleife beschrieben,
die von kontinuierlichen Informationsstromen aus verschiedenen Quellen abhangt — sie
bildet also ein komplexes nichtlineares System. Kaufer*innen haben endlose Online-
und Offline-Optionen, um Produkte zu recherchieren, zu vergleichen und zu kaufen
(Mele et al.,, 2021, S. 421). AufRerdem wird die CJ von friuheren und aktuellen
Erlebnissen beeinflusst, die letztendlich ebenso ihren Einfluss auf zukinftige
Erfahrungen ausiben. Fir E-Commerce-Websites ist die Analyse der CJ wichtig, da
sie dabei hilft, die praferierten Auswahlmaoglichkeiten der Kaufer*innen und vor allem
jene Ausldser, die sie zu einer Kaufentscheidung bewegen, zu ermitteln (Ritonummi &
Niininen, 2021, S. 63).

Die einzelnen Phasen der CJ setzen sich aus der Vorkaufsphase, Kaufphase und
Nachkaufphase zusammen. Daneben gibt es noch weitere Modelle, die die CJ in etwas
abgewandelter Form beschreiben, im Grunde aber dasselbe aussagen. Eine weitere
bekannte Unterteilung der CJ ist beispielsweise die Aufteilung in die Phasen der
Bewusstseinsschaffung, der Erwagung, des Kaufes, der Bindung und der
anschlieBenden Loyalitat. Damit Kaufer*innen eine CJ beginnen, kommt es im ersten
Schritt zu einer Problemerkennung und in weiterer Folge zu einem Rechercheprozess
— ahnlich dem Kaufentscheidungsprozess (Beilharz, 2020, S. 39f.). Die Intensitat und
die Lange der CJ variieren von Person zu Person, dem zugrundeliegenden
Kaufverhalten und der spezifischen Kaufsituation. So kann die CJ bei High-
Involvement-K&aufen tber mehrere Tage andauern und eine Vielzahl an Touchpoints
umfassen, wahrend sie sich bei habitualisierten Kaufen aus nur wenigen Minuten bis
Stunden sowie einer geringen Anzahl an Touchpoints zusammensetzen kann (Deges,
2020, S. 81).
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Des Weiteren konnen innerhalb der CJ verschiedene Touchpoints identifiziert werden.
Insgesamt werden vier Kategorien von Touchpoints unterschieden: markeneigene,
partnereigene, kaufer*inneneigene und soziale/externe/unabhéangige. Touchpoints
aulRerhalb der unmittelbaren Kontrolle eines Unternehmens werden als
unternehmensfremde Touchpoints bezeichnet. Kaufer*innen kdnnen mit jeder dieser
Touchpoint-Kategorien in allen Phasen der CJ interagieren. Je nach Art des Produkts
kann Bedeutung oder Intensitat der einzelnen Touchpoints in den einzelnen Phasen
unterschiedlich sein (Deges, 2020, S. 80;Lemon & Verhoef, 2016, S. 76). Typische
Touchpoints sind beispielsweise der Content, das Werbemittel oder das Produkt selbst.
Relevante Touchpoints in Bezug auf E-Commerce-Seiten sind insbesondere die
Navigation, die Filter- und Suchfunktionen, die Produktibersicht sowie die
Produktbilder, aber auch der Warenkorb und der Check-Out-Prozess. Dabei haben
Touchpoints durchwegs die Aufgabe, positive Emotionen zu erzeugen und mdglichst
erwartungskonform bzw. auf eine positiv wahrgenommene CX ausgerichtet zu sein
(Bamberger et al., 2019, S. 50;Beilharz, 2020, S. 43;Deges, 2020, S. 82).

Die CJ umfasst, wie bereits beschrieben, einzelne Phasen und darin enthaltene
Prozesse, die sowohl online als auch offline stattfinden. Eine typische und rein
onlinebezogene CJ beinhaltet beispielsweise das Landen auf der Website, das
Durchsuchen der einzelnen Seiten, das Entdecken von Produkten, die Produktauswabhl
und -personalisierung als auch die Verwaltung des Warenkorbs und des
abschlieRenden Check-Out-Prozesses. Jede Phase umfasst eine Reihe von Treibern,
wie beispielsweise den Preis oder die Produktbeschreibung, die sich auf die Erfahrung
im Allgemeinen und den potenziellen Kauf auswirken kénnen (Mangiaracina et al.,
2009, S. 4f.). Daruber hinaus gibt es in der onlinebezogenen CJ einige Faktoren, die
einen signifikanten Einfluss auf die Kaufer*innenzufriedenheit haben. Dazu zahlen die
Entdeckung des Produkts auf der Website, die Produktprasentation, das Warenkorb-

Management und die Lieferung (Nurlaela et al., 2019, S. 240f.).

Customer Experience (CX)

In Zusammenhang mit dem Online-Kaufverhalten und der CJ ist es unter anderem

essenziell, ebenso den Begriff Customer Experience (Kaufer*sinnen-Erlebnis/-
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Erfahrung), oder kurz CX, aufzugreifen und néher zu erlautern. Eine positive CX ist
namlich fur die Wahrnehmung und Bewertung etwaiger Kaufentscheidungsfaktoren
(z.B. Website-Qualitat oder Check-Out-Prozes) im E-Commerce entscheidend. Sie
tragt dazu bei, das Vertrauen zu starken, die Zufriedenheit zu erhéhen und letztendlich
Kaufentscheidungen positiv zu beeinflussen. Fur den Begriff CX gibt es jedoch
unzéahlige und unterschiedliche Definitionen, die sich im Laufe der Zeit entwickelt
haben. In dieser Arbeit wird fir CX die Definition von Lemon & Verhoef herangezogen,
die CX wie folgt beschreiben: ,[...] we thus conclude that customer experience is a
multidimensional construct focusing on a customer’s cognitive, emotional, behavioral,
sensorial, and social responses to a firm’s offerings during the customer’s entire
purchase journey” (Lemon & Verhoef, 2016, S. 71). Kognitive Reaktionen beziehen
sich hierbei auf die Informationsverarbeitung, emotionale Reaktionen sind durch
Emotionen oder Geflhle beschrieben und soziale Reaktionen werden durch
Interkationen sowie durch den Austausch untereinander gekennzeichnet (Mele et al.,
2021, S. 421). Die CX kann sich aber auch auf bestimmte Aspekte des Angebots
beziehen und lediglich aus einzelnen Kontakten zwischen dem Unternehmen und den
Kaufer*innen an den unterschiedlichen Touchpoints bestehen. Letztendlich wird eine
CX im Wesentlichen durch eine Sammlung von Touchpoints in mehreren Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses oder der CJ aufgebaut (Lemon & Verhoef, 2016, S. 70f.).
Je besser die wahrgenommene CX an den verschiedenen Touchpoints ist, desto
leichter kbnnen Kaufer*innen zum Kauf animiert werden (Beilharz, 2020, S. 43). Zudem
gewinnt der Begriff auch im Unternehmenskontext immer mehr an Bedeutung und ein
eigenes CX-Management beginnt sich in den ersten E-Commerce-Unternehmen zu
etablieren. Dabei umfasst CX-Management beispielsweise das Betreuen selektiver
Touchpoints oder auch der gesamten CJ (Lemon & Verhoef, 2016, S. 82f.). Im Zentrum
stehen bei einer CX also die Kaufer*innen mit ihren Bedurfnissen, die es letztendlich
zu befriedigen gilt. Eine erhdhte Interaktion an unterschiedlichen Touchpoints als auch
eine positiv wahrgenommene CX entlang der CJ fiihren letzten Endes zu einer h6heren
Kaufrate bei Kaufer*innen. Dartber hinaus wird durch oben erwdhnte Faktoren die
Zufriedenheit der Kaufer*innen gesteigert und es entsteht im Generellen eine positivere

Wahrnehmung, was den gesamten Kaufprozess betrifft (Beilharz, 2020, S. 44).
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Hier ist jedoch wichtig zu erwé&hnen, dass sich soeben beschriebene Erkenntnisse eher
auf die klassische Offline-CX als auf die Online-CX umlegen lassen. In Forschungen
wird die Online-CX bis dato sehr viel simpler dargestellt und oft auf ihren
Informationsgehalt beschrénkt. Grundsatzlich kann die Online-CX aber anhand
folgender vier Dimensionen beschrieben werden: dem Informationsgehalt, der
Unterhaltung, der sozialen Prasenz und der sensorischen Attraktivitat (Bleier et al.,
2019, S. 99). Daruber hinaus wird die Online-CX auch von einigen Faktoren
beeinflusst, wie durch die Informationsverarbeitung, die wahrgenommene
Benutzer*innenfreundlichkeit/Nutzlichkeit, den Nutzen generell, die
Vertrauensbereitschaft, das wahrgenommene Risiko und letztlich das dabei

empfundene Vergnigen (Rose et al., 2011, S. 28f.).

Einhergehend mit der CX ist im Online-Kontext auch die User*innen Experience (UX)
ein wesentlicher Begriff, der in diesem Zusammenhang nicht unerwéahnt bleiben darf.
Die UX wird mit vielen Aspekten der Technologienutzung in Verbindung gebracht. Dazu
zahlen unter anderem Asthetik, Erleichterung, Funktionalitat, Reaktionsfahigkeit und
hedonische Aspekte (z.B. Emotionen oder Spal3). Die Forschungen dahingehend
interessieren sich insbesondere fur die physischen und inneren Zusténde, die die UX
umfasst. Dazu zahlen vor alle samtliche Emotionen, Uberzeugungen, Praferenzen,
Wahrnehmungen, physische und psychologische Reaktionen sowie Verhaltensweisen
und Leistungen, die vor, wéhrend und nach der Nutzung einer Website auftreten. Eine
positive UX ist eine wesentliche Komponente fiur eine zufriedenstellende
onlinebezogene CJ auf einer E-Commerce-Website (Ritonummi & Niininen, 2021, S.
61). Ein gutes Website-Design und eine gute UX tragen schlussendlich auch zu einer
positiven CX bei, weshalb die Investition in ein UX-Design eine wichtige Uberlegung
fur E-Commerce-Websites ist. Ein wichtiger Teil auf einer Website ist dabei die
Navigation zur Produktseite. Diese sollte durchdacht gestaltet sein und eine intuitive

Navigationsstruktur aufweisen (Ritonummi & Niininen, 2021, S. 68).

Zusammengefasst ist es fur Unternehmen grundsatzlich von entscheidender
Bedeutung, im Laufe der Zeit sowohl fir die CX als auch die gesamte damit in

Verbindung stehende CJ ein tiefergehendes und vollumfangliches Verstandnis
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aufzubauen. Kaufer*innen interagieren heutzutage mit Unternehmen tber unzéahlige
Touchpoints in den verschiedensten Kandlen, wodurch die CJ letztlich immer
komplexer wird. Somit sind Unternehmen mit einer zunehmenden Fragmentierung der
Kanale konfrontiert und Omnichannel-Management reprasentiert die Norm. Die CX und
die CJ einzelner Kauferfinnen aktiv zu gestalten, zu verwalten und zu kontrollieren
gestaltet sich unter Bertcksichtigung all dieser Aspekte schlie3lich als ein schwieriges
Unterfangen (Lemon & Verhoef, 2016, S. 69).

3. Gender Marketing

Dieses Kapitel befasst sich mit dem zweiten grof3en Schwerpunkt dieser Masterarbeit,
dem Gender Marketing. Im ersten Abschnitt werden die Grundlagen des Gender
Marketings naher beleuchtet sowie die fundamentalen Unterschiede der Geschlechter
aufgezeigt, die grundsatzlich auch differenziertes Verhalten in verschiedenen
Situationen nach sich ziehen. Der zweite Teil des Kapitels dient anschlieRend dazu,
die ermittelten Verschiedenheiten des genderspezifischen Kaufverhaltens in einem

klassischen sowie onlinebezogenen Kontext darzustellen.

3.1  Grundlagen

Nachstehende Kapitel dienen vorerst dazu, die Grundlagen des Gender Marketings
ausfuhrlich zu behandeln, um eine fundierte Ausgangsbasis fur die weiteren
Unterkapitel zu schaffen. Somit wird zuerst auf den Begriff des Gender Marketing selbst
eingegangen und damit eine Abgrenzung zu anderen &hnlichen Begrifflichkeiten
geschaffen. Im weiteren Verlauf folgt eine Erlauterung in Bezug auf die Entstehung von
Gender Marketing und es wird dessen Relevanz in den unterschiedlichen

Themenbereichen verdeutlicht.

3.1.1 Definition

Im Zuge dieser Forschung ist Gender Marketing ein zentraler und &uf3erst wesentlicher
Begriff, der sich Uber die gesamte Arbeit hinweg erstreckt. Daher bedarf es an dieser
Stelle einer ausfihrlichen Definition dieses Begriffs: ,Gender Marketing bezeichnet

eine Form von Zielgruppenmarketing. Der Fokus liegt dabei auf der Kenntnis von
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geschlechterspezifischen Bedarfen, Bedirfnissen und dem Verhalten von
Konsumentinnen und Konsumenten. Die Gemeinsamkeiten und insbesondere
Unterschiede zwischen Frauen und Mannern spielen bei der Entwicklung und
Durchfiihrung sémtlicher marketingrelevanter MaBnahmen die gré3te Rolle” (Jaffé &
Riedel, 2011, S. 26). Des Weiteren ist es essenziell, die Definition von Gender
Marketing anhand anderer relevanter Aspekte naher zu beleuchten und genauer zu
definieren. Das kann auch darauf zurtckgefuhrt werden, dass die Bedeutung des
Begriffes Gender Marketing zur Jahrtausendwende noch nicht eindeutig definiert war
und infolgedessen jener sehr oft falsch verstanden oder mit ahnlichen Begriffen
verwechselt wurde. In vielen Fallen wurde Gender Marketing mit Diversity Marketing in
Verbindung gebracht. AuRerdem wurde behauptet, dass die Zukunft des Marketings
im Individual Marketing oder im Diversity Marketing lage und neben jenen Gebieten
kein anderer Ansatz einen Bestand haben werde. Diese Tatsachen zeigen durchaus
die Notwendigkeit auf, dass die Definition von Gender Marketing einer umfangreichen
Vervollstandigung bedarf (Jaffé & Riedel, 2011, S. 25f.).

Unter Gender Marketing wird jedoch grundlegend ein ganzheitlicher Marketing-Ansatz
verstanden, der insbesondere auf die vorhandenen Unterschiede, aber auch auf die
Gemeinsamkeiten der Geschlechter, aufbaut. Der Fokus liegt dabei auf einer rigorosen
Kaufer*innen- sowie Marktorientierung aus Sicht der beiden Geschlechter anstelle
einer genderneutralen Betrachtungsweise. Dabei soll insbesondere die Sensibilitat fur
genderspezifische Gegensatze in Unternehmen gestarkt werden und in weiterer Folge
die divergenten Bedirfnisse in den verschiedenen Unternehmensaufgaben wie
Entwicklung, Vertrieb und Kommunikation bertcksichtigt werden (Mairhofer et al.,
2010, S. 128). Basierend auf diesem Ansatz werden die externen sowie internen
Marketing-MalBnahmen und Organisationsprozesse miteinander koordiniert. Das
oberste Ziel des Gender Marketings ist es, Kaufer*innenbedurfnisse optimal zu erflllen
und damit das Ubergeordnete wirtschaftliche Unternehmensziel zu erreichen. Des
Weiteren zielt Gender Marketing auf langfristige Strategien ab, die durch
Kaufer*innenzufriedenheits- und Loyalitatsaufbau charakterisiert sind. Gender
Marketing bertcksichtig zudem biologische, psychologische, verhaltensbezogene als
auch soziale Unterschiede und kann in drei unterschiedliche Arten eingeteilt werden:
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e Marketing insbesondere flir Frauen
e Marketing insbesondere flir Manner
e Marketing fur Manner und Frauen, welches die genderspezifischen Faktoren

miteinander vereint

Gender Marketing kann grundlegend als eine sehr allgemeine Variable auftreten,
zugleich aber auch feine Abstufungen zulassen. Das Geschlecht reprasentiert daher
nicht mehr lediglich ein beliebiges Marketing-Merkmal wie beispielsweise das Alter
oder die Einkommensverhaltnisse. Es kann vielmehr als eine komplexe Struktur
bestehend aus unterschiedlichen Faktoren, die unaufhérlich miteinander in Verbindung
stehen und dadurch Einfluss aufeinander austben, gesehen werden. Gender
Marketing verlangt daher nicht explizit nach ausgerichteten Produkten fir M&nner und
Frauen, sondern initiiert vielmehr den Austausch mit Kaufer*innen und erfragt dadurch
deren Winsche, Bediirfnisse und Vorstellungen vor der Entwicklung und Vermarktung
(Jaffé & Riedel, 2011, S. 26f.;Kreienkamp, 2007, S. 14-16).

Diversity Marketing sient im Vergleich zu Gender Marketing vor, alle
Differenzierungsmerkmale und unterschiedlichen Eigenschaften einer Person
einzubeziehen (Lohmann et al., 2021, S. 4). Diversity bedeutet grundsatzlich Vielfalt
und rickt die Verschiedenheiten von Menschen in den Vordergrund. Die haufigsten
Differenzierungskriterien sind Ethnie, Alter, Geschlecht, Religion, koérperliche
Fahigkeiten sowie soziale Herkunft und sexuelle Ausrichtung. Weitere
Unterscheidungsmerkmale sind je nach Land, Kultur bzw. Autor*innen divergent und
werden zusatzlich bertcksichtigt. Die meisten sind sich jedoch hinsichtlich der
Bedingung einig, dass alle Unterscheidungsmerkmale unzertrennlich und im gleichen
Male zu beriicksichtigen sind. Eine Vernachlassigung eines Kriteriums, das im Zuge
der Marketing-MalRnahme als nicht relevant eingestuft wird, ist dieser Auffassung nach
unzuléssig. Durch den gezielten Einsatz von Diversity Management steigt zunehmend
die Mdglichkeit, mit Kaufer*innen angebrachter umzugehen, Produkte gezielter zu
entwickeln, Marktpotentiale frihzeitiger zu erkennen sowie unbeabsichtigte
Diskriminierungen zu vermeiden. Gender Marketing lasst im Vergleich zu Diversity

Marketing weitere Differenzierungskriterien zu, die jedoch immer dem Geschlecht

40



untergeordnet werden. Das bedeutet, dass auch wenn beispielsweise von einem
Differenzierungsmerkmal wie dem Alter ausgegangen wird, das letztendliche
Kaufer*innenverhalten in erster Linie dennoch vom genderspezifischen Verhalten
bestimmt wird. Gender Marketing repréasentiert somit stets den Ausgangspunkt jeder
Annahme (Jaffé & Riedel, 2011, S. 30-32;Kreienkamp, 2007 S. 8-16). In den
folgenden Abbildungen werden die Unterschiede zwischen Gender Marketing und

Diversity Marketing nochmals visuell dargestellt.

Religion

Ethnie Alter

Religion Alter

) Sexuelle
o) Ausrichtung

Abbildung 7: Diversity Marketing und Gender Marketing
Quelle: Jaffé & Riedl (2011, S. 32)

Wie der Abbildung auf der linken Seite zu entnehmen ist, ist das Geschlecht nur ein
Kriterium von vielen und steht in unmittelbarer sowie untrennbarer Verbindung zu den
anderen Merkmalen. Die Abbildung auf der rechten Seite hingegen verdeutlicht, dass
das Geschlecht der zentrale sowie unabhéngige Ausgangspunkt in Bezug auf die
anderen Unterscheidungsmerkmale ist. Dieser Ansatz erlaubt einen gezielten Fokus
entweder auf Manner oder Frauen oder je nach Kontext auch auf beide Geschlechter
in getrennter Betrachtungsweise (Jaffé & Riedel, 2011, S. 32).

Individual Marketing als eine weitere Mdglichkeit, Kaufer*innen zu segmentieren, zielt

hingegen auf die Winsche und Bedurfnisse einzelner Kaufer*innen ab und bewegt sich
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somit vom Massen-Marketing und dem sogenannten ,one-size-fits-all-Ansatz weg.
Der Fokus auf einzelne Kaufer*innen und die damit einhergehende individuelle
Entwicklung von Produkten flr einzelne Personen wird von vielen
Trendverkinder*innen langst als Zukunft gesehen. Im Gegensatz zum Gender
Marketing spielt das Geschlecht beim Individual Marketing nur eine Nebenrolle,
vielmehr steht dabei die Individualitat eines einzelnen Menschen, unabhangig vom
Geschlecht, im Vordergrund. Ein Unternehmen, das Individual Marketing bereits stark
in den werbetechnischen MalRnahmen integriert hat, ist beispielsweise Adidas, wo
Turnschuhe seit einiger Zeit selbst konfiguriert werden kdnnen, oder auch m&ms,
deren SuRigkeiten neuerdings mit einer personlichen Botschaft versehen werden
konnen (Jaffé & Riedel, 2011, S. 33-35).

Zusammenfassend kann nach diesen ausfuhrlichen Erlauterungen zu den einzelnen
Marketing-Ansétzen festgehalten werden, dass Unternehmen, die ihre Auffassungen
und Vorstellungen vom Geschlecht erweitern und tberholte Beschrankungen aus der
Vergangenheit ablegen, nicht nur ihre Kaufer*innenbasis in Einklang bringen, sondern
auch vollig neue Geschaftsmoglichkeiten schaffen kénnen. Fir Unternehmen geht es
bei der Auseinandersetzung mit dem Thema Geschlecht um mehr als nur darum,
integrativ. zu agieren — vielmehr stellt es ein zu berlcksichtigendes und

auszuschopfendes Potenzial dar (Kenney et al., 2022, S. 247).

3.1.2 Entstehung

Die Entstehung von Gender Marketing als ganzheitlicher Marketing-Ansatz liegt einige
Jahrzehnte zuriick und hat seinen Ursprung in den stetigen gesellschaftlichen
Veranderungen (Jaffé & Riedel, 2011, S. 25f.;Mairhofer et al., 2010, S. 128f.). Der
grundlegende Beginn der Gender-Forschungen geht untrennbar mit der ersten
Frauenbewegung im frihen 20. Jahrhundert einher. Diese Bewegung war fur viele
Frauen der Startpunkt fur ihre Teilhabe an den gesamten politischen, wirtschaftlichen,
wissenschaftlichen, kulturellen sowie sonstigen gesellschaftlichen Thematiken. Die
zweite Frauenbewegung um 1970 thematisierte vor allem die zwiespaltige
gesellschaftliche Positionierung des weiblichen Geschlechts. Hierbei wurden

hauptsachlich Verbesserungen in den Bereichen Familie, Bildung und Arbeitsmarkt
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sowie sexuelle Freiheit, Recht auf Abtreibung und vor allem auch Gleichberechtigung
in den unterschiedlichsten Themengebieten gefordert (Borkowski, 2007, S.
11f.;Kreienkamp, 2007, S. 20f.). Von einer Phase der Differenzierung, Integration und
Professionalisierung, tber Mannerforschungen bis hin zu weiteren Frauenforschungen
und Ausdifferenzierungen — die gesellschaftlichen Veradnderungen innerhalb der
Geschlechter pragten das gesamte 20. Jahrhundert, die Jahrtausendwende und auch
das frihe 21. Jahrhundert (Borkowski, 2007, S. 12f.).

Trotz samtlicher gesellschaftlicher Veranderungen im Laufe der Zeit, bleiben die
traditionellen Sichtweisen in Bezug auf die genderspezifischen Rollenverteilungen
auch heute noch weitgehend unveréandert — Manner gelten als Jager, die sich stetig im
Wettbewerb behaupten missen, wahrend Frauen Gberwiegend als Sammlerinnen und
Bewahrerinnen gesehen werden. Die Hauptaufgabe der Frauen liegt dabei auf der
Flrsorge fur die Familie und die naherstehende Umgebung. Dadurch kommt es bei
beiden Geschlechtern zu unterschiedlichen Werten, Einstellungen und
Handlungsmotiven. Aul3erdem haben die soziokulturellen Veréanderungen, die sich in
den letzten 100 Jahren in der Gesellschaft zugetragen haben, dennoch einen
signifikanten Einfluss auf das genderspezifische Kaufverhalten. Besonders die
Berufstatigkeit der Frauen in Verbindung mit einem zunehmenden Ausbildungsniveau
und einer damit einhergehenden Veranderung der Haushaltsform fihren nach wie vor
zu einer steigenden Selbstandigkeit, Eigenverantwortlichkeit und damit auch
Unabhangigkeit der Frauen. Da diese neuen Lebenskonzepte, wie bereits erwéhnt,
einen enormen Einfluss auf die Verhaltensmuster von Frauen und damit auch auf die
mit ihnen in Verbindung stehenden Kaufentscheidungen haben, fuhrten diese
Veranderungen letztendlich ebenso zu einer Anderung innerhalb der Marketing-
Anséatze. Sie wurden damit aus der Enge der einstigen Definition befreit und lie3en
neue Formen des (Zielgruppen-)Marketings, wie etwa das Gender Marketing,
entstehen (Kreienkamp, 2007, S. 42;Mairhofer et al., 2010, S. 128f.).

3.1.3 Relevanz

Die Bedeutung von Gender Marketing darf heutzutage somit keinesfalls unterschatzt

werden, jedoch wird diesem Marketing-Ansatz immer noch eine geringe
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Aufmerksamkeit in den Anwendungsbereichen der Unternehmenskreise zuteil.
Basierend auf den derzeitigen Trends und den Steuergrof3en fur die Zukunft, wird es
am Markt zunehmend zu einer Neuausrichtung hinsichtlich der Wertorientierung
kommen. So kann beispielsweise eine unterschiedliche Betrachtungsweise der
Geschlechter dazu fuhren, dass sich die Gesamtheit aller Kaufer*innen in Bezug auf
die jeweiligen Produkte anders als zuvor zwischen Mannern und Frauen aufteilt.
Unternehmen sind daher gut beraten, das Verhaltnis zwischen Mannern und Frauen,
was den Absatz ihrer angebotenen Produkte betrifft, zu kennen, um so Bedurfnisse
besser zu erkennen und damit einhergehende Marktpotentiale identifizieren zu kénnen
(Kreienkamp, 2007, S. 45f.).

Grundsatzlich wird es fur Marketing und Werbung dennoch zunehmend schwieriger,
die richtigen Kaufer*innen zu erreichen, da eine Vielzahl der ausgewahlten
Maflnahmen nicht mehr an die ausgewahlte Zielgruppe gelangt. Zu erwahnen ist an
diesem Punkt auch, dass Méanner und Frauen in ihren Kommunikationsmustern
Divergenzen aufweisen und deshalb gewisse Botschaften von einem Geschlecht eher
wahrgenommen werden als vom anderen. Somit bestimmen Kaufer*innen immer mehr

den Erfolg bzw. Misserfolg eines Produkts (Kreienkamp, 2007, S. 48f.).

Zugleich scheint in einer Welt von Marketing und Kommunikation das Thema Frauen
Marketing ein immer gangigerer Begriff zu werden. Heute will und muss fast jedes
Unternehmen Frauen erreichen. In der Tat ist es nicht verwunderlich, dass das
Marketing fur Frauen zu einer Prioritat geworden ist, da 85 Prozent der
Kaufentscheidungen von Frauen getroffen werden, die auf globaler Basis in Summe
jahrlich mehr als 3,3 Billionen Dollar ausgeben. Das Interesse der Unternehmen am
Marketing fur Frauen wird mit der zunehmenden Kaufkraft von Frauen weiterwachsen.
Ihre Kaufkraft anzuziehen ist daher nicht langer eine nebensachliche Aufgabe, sondern
sollte zunehmend eine der obersten Prioritaten darstellen (Skoloda, 2009, S. XII-XIV).
Angesichts der aussagekraftigen Statistiken tber die Kaufkraft von Frauen kann davon
ausgegangen werden, dass die Ansprache von Frauen ein erforschtes und
ausgekliigeltes Gebiet ist, das bereits seit Langem existiert. In Wirklichkeit ist die

Konzentration auf den Versuch jedoch eine relativ neue Idee (Skoloda, 2009, S. 11).
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Darlber hinaus zeigen Auswertungen von Marketing-Malinahmen, dass es
schwieriger als je zuvor ist Frauen vor allem mit herkbmmlichen Marketing-
Instrumenten zu erreichen. Der Grund dafir ist, dass Frauen vielfaltig bzw. multi-
denkend sind und daher standig mit unzahligen Gedanken und Aufgaben jonglieren,
um die Verantwortlichkeiten in den unterschiedlichsten Dimensionen des taglichen
Lebens zu bewaltigen (Skoloda, 2009, S. XllI-XIV). Ein derartiger Wechsel der
Gedanken oder Handlungen folgt dabei zumindest rund zehn Mal alle funf Minuten
(Skoloda, 2009, S. 1). Ein Grof3teil der Berichte, in denen dariber spekuliert wird,
warum derzeitiges Frauen Marketing nicht funktioniert, weist auch auf die gangigen
Fehleinschéatzungen hin, dass durch die Fokussierung auf Frauen, Manner letztendlich
zu kurz kommen und, dass Marketing fur das weibliche Geschlecht ohnehin weniger
Mittel erfordern wirde (Skoloda, 2009, S. 23-25). Dennoch liegt es aufgrund des
standig wachsenden weiblichen Einflusses auf dem Markt auf der Hand, zuklnftige
unternehmerische Ressourcen und MarketingmalRnahmen so auszurichten, dass
Informationen dazu, wie Frauen bestmdglich erreicht werden kénnen, nach und nach
konkretisiert werden (Skoloda, 2009, S. XIlI-XIV).

Das Marketing von heute ist daher zunehmend damit konfrontiert, Manner und
insbesondere Frauen in ihren jeweiligen beruflichen sowie gesellschaftlichen
Kontexten zu sehen, zu integrieren und in weiterer Folge entsprechende
genderspezifische Mal3Bhahmen abzuleiten. Die zusétzlichen Differenzierungen der
Geschlechter nach Wahrnehmung, Rolle, Sprache und Kultur tragen zudem erheblich

dazu bei:

e neue Markte zu entdecken,

e eine spezifischere Zielgruppe zu definieren,

¢ Kommunikationsmuster zu analysieren,

e ein besseres Verstandnis in Hinblick auf geschéaftsverandernde Prozesse zu
haben und

e ein konkreteres Verstandnis von Zielgruppen, Kaufer*innensegmenten oder
Stilgruppen durch eine gendersensible Betrachtung zu besitzen (Kreienkamp,
2007, S. 48f.).
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In Summe zeigen alle bisher angefiihrten Gesichtspunkte die Notwendigkeit auf, durch
genderspezifisches Marketing den Fokus auf die Differenzierung der Geschlechter zu
ricken. Gender Marketing ist ein zentraler Begriff, den es in samtlichen
unternehmensbezogenen MalRBnahmen, Aufgaben und Kontexten zu bertcksichtigen
gilt. Zum einen, um die jeweilige Zielgruppe besser anzusprechen und zum anderen,
um Kaufer*innen in ihrem Kaufverhalten besser verstehen und somit den Markt

adaquater bearbeiten zu kénnen (Kanwal et al., 2022, S. 30).

3.2 Genderspezifische Unterschiede

Da nun ein Uberblick tiber die Grundlagen des Gender Marketings gegeben wurde,
befasst sich dieses Kapitel mit den zugrundeliegenden genderspezifischen
Unterschieden von Mannern und Frauen. Dabei werden sowohl die biologischen,
sozialen und kulturellen Unterschiede aufgegriffen, aber auch dartiber hinausgehende

Differenzen erlautert.

Zu Beginn dieses Kapitels ist es wesentlich hervorzuheben, dass das Geschlecht in
vielerlei Hinsicht als ein biologisches und soziokulturelles Konstrukt angesehen werden
kann — es werden also die biologischen und soziokulturellen Faktoren gleichermal3en
anerkannt. Studien deuten darauf hin, dass die Psychologie von Mannern und Frauen
den interagierenden Komponenten der Natur (z.B. kdrperliche Unterschiede) und auch
der Erziehung (z.B. Geschlechtsstereotype) folgt. Die biologischen Unterschiede
zwischen den Geschlechtern weisen Temperamentsunterschiede auf und verursachen
Variationen in den Personlichkeitsmerkmalen. In gleicher Weise werden beispielsweise
neurobiologische Unterschiede zwischen den Geschlechtern unterstrichen, wenn es
um Online-Kaufentscheidungen geht. Dartber hinaus darf auch der soziokulturelle
Hintergrund bei der Ausprédgung von Verschiedenheiten keinesfalls unterschatzt
werden. Frauen sind beispielsweise einfihlsamer und Manner koénnen besser
systematisieren — beides Faktoren, die sich in einem unterschiedlichen Kaufverhalten
niederschlagen. Eine aktuelle Studie Uber genderspezifische Ahnlichkeiten und
Unterschiede im Online-Kaufverhalten belegt diese Erkenntnisse (Kanwal et al., 2022,
S. 30f).
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Zudem unterscheiden sie sich grundlegend in ihren Verhaltensweisen und haben
divergente Auffassungen dartber, wie sie die Welt sehen. Zahlreiche Studien belegen
signifikante Unterschiede in nahezu allen Themengebieten wie beispielsweise
Neurowissenschaften, Soziolinguistik, menschliche Entwicklung und Psychologie.
Infolgedessen liegt es nahe, dass zum einen Unterschiede im Gehirn hinsichtlich der
Anwendung von Losungsstrategien existieren und zum anderen auch Gegensatze in
ihren Kaufstrategien bzw. ihrem Kaufverhalten bestehen (Barletta, 2006, S. 16;Jaffé &
Riedel, 2011, S. 39).

Auf das menschliche Verhalten wirken demnach unterschiedliche Einflussfaktoren ein.
Dazu zéahlen neben den bereits erwahnten biologischen und sozialen Faktoren auch
kulturelle Faktoren sowie die individuell erlebten Erfahrungen. Viele Verhaltensmuster
sind aber auch auf die Evolution zurlickzufuihren, die im Laufe der Zeit das menschliche
Verhalten gepréagt hat. Genauer gesagt lasst sich beinahe jede genderspezifische
Abweichung direkt auf die Evolution zurlckfihren, da Méanner und Frauen zwei
unterschiedliche Uberlebenstriebe besitzen, die sich durch verschiedene
Einflussfaktoren sukzessiv Uber die Jahrtausende hinweg entwickelt haben. Diese
Faktoren konnen mithilfe eines Ebenenmodells verdeutlicht werden. Das Fundament
bildet dabei die biologische Ebene, gefolgt von der kulturellen und sozialen Ebene
sowie der Spitze, die durch die individuellen Erfahrungen reprasentiert wird (Barletta,
2006, S. 21;Jaffé & Riedel, 2011, S. 53). Dieses Kapitel befasst sich jedoch nicht
ausschlie3lich mit dem Ebenenmodell, sondern behandelt auch weitere wesentliche

Determinanten des genderspezifischen Verhaltens.

3.2.1 Biologische Unterschiede

Die Basis des Ebenenmodells wird durch die biologische Ebene gebildet — sie ist auch
die umfassendste von allen, da darin alle Faktoren enthalten sind, die seit dem
Zeitpunkt der Geburt, und zum Teil sogar schon davor, das menschliche Dasein
pragen. Dazu werden auch alle kdrperlichen Veranderungen, die der Mensch im Laufe
des Lebens erlebt, gezahlt. Auf dieser Ebene haben insbesondere die Hormone sowie
die jeweils aktuelle Lebensphase einen erheblichen Einfluss darauf, wie die Welt
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wahrgenommen und was in weiterer Folge als Prioritat erachtet wird (Jaffé & Riedel,
2011, S. 53f.).

Weitere Unterschiede ergeben sich unter anderem durch die Zusammensetzung der
Chromosomen: So entstehen die Unterschiede nicht etwa erst durch soziale
Konstruktionen, sondern werden schon zu Beginn des menschlichen Lebens
polarisiert.  Beispielsweise  besitzen alle Korperzellen einen  doppelten
Chromosomensatz — einzig und allein die Geschlechtschromosomen bilden dabei eine
Ausnahme (Borkowski, 2007, S. 27f.;Kreienkamp, 2007, S. 52). Von der Mutter wird
grundsatzlich immer ein X-Chromosom weitergegeben, vom Vater entweder ein X-
oder ein Y-Chromosom, wodurch letztendlich auch das Geschlecht bestimmt wird.
Manner weisen folglich eine Kombination aus XY auf, wahrend Frauen eine
Kombination aus XX besitzen (Barletta, 2006, S. 23).

Das menschliche Verhalten wird zudem durch den Aufbau des Hirns mitbestimmit.
Sozial unerwiinschte Verhaltensweisen wie beispielsweise Gewaltbereitschaft, aber
auch positive Ausdrucksformen wie Talente, sind auf das Hirn zurlckzufiihren. Die
gleiche Relation besteht auch in Bezug auf gendertypisches Verhalten. Des Weiteren
konnen sogar die Gehirnhalften einem Geschlecht zugeordnet werden: Manner
besitzen aufgrund des Testosterons, das das Wachstum der rechten Hirnhalfte
bestimmt, rechtslastige Gehirnhalften, wahrend Frauen aufgrund des geringeren
Testosteronspiegels eine ausgepragtere linke Gehirnhélfte aufweisen. Da die
Verhaltensentwicklung eine der wichtigsten Aufgaben fur das Gehirn ist, fuhrt dies in
weiterer Folge auch dazu, dass unterschiedliche Gehirnstrukturen auch
unterschiedliches Verhalten auslésen (Borkowski, 2007, S. 30;Jaffé & Riedel, 2011, S.
75-77). Die Gehirne von Mannern sind ebenso starker lokalisiert sowie spezialisiert
und ermdglichen daher ein erhfhtes Konzentrationsniveau. Die Gehirne von Frauen
hingegen sind starker verteilt und vernetzt, was dazu fiihrt, dass sie sich grundsatzlich

besser integrieren kbnnen (Barletta, 2006, S. 26).

Neben den Erkenntnissen der Hirnforschung darf auch der Hormonhaushalt nicht
aulBer Acht gelassen werden. Hormone sind ausschlaggebend daflr, dass sie

zusammen mit den verschiedenen biochemischen Botenstoffen das méannliche und
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weibliche Verhalten pragen, ohne dass das aktive Bewusstsein daran beteiligt ist
(Borkowski, 2007, S. 30;Jaffé & Riedel, 2011, S. 75-77;Kreienkamp, 2007, S. 52). Die
genderspezifischen Verhaltensunterschiede sind dabei hauptséachlich auf das Hormon
Androgen zuruckzufuhren. Hormone haben generell Einfluss auf viele
Verwaltungsbereiche des Menschen. Sie beeinflussen die unterschiedlichen
Stimmungslagen, assertives sowie aggressives Verhalten, und insbesondere auch die
kognitiven Leistungen (Borkowski, 2007, S. 28f.). Hormone und deren Schwankungen
sind auRerdem malf3geblich fur die Auswirkungen in einzelnen Lebensabschnitten. Sie
bewirken nicht nur die Arterhaltung, sondern sind auch maf3geblich daran beteiligt,
woran und an wem Interesse gezeigt wird und wie anschlieRendes Verhalten in der
jeweiligen Situation zustande kommt (Jaffé & Riedel, 2011, S. 143f.). Je mehr dariber
in Erfahrung gebracht wird, desto eher wird auch erkannt, dass Hormone die
ausschlaggebenden Treiber und Hauptakteure fir menschliches Verhalten sind
(Barletta, 2006, S. 23).

Als weiterer Faktor in Bezug auf biologische Unterschiede zwischen den Geschlechtern
mussen auch Emotionen berucksichtigt werden. Emotionen entstehen grundsatzlich
auch im Hirn, jedoch ist die Forschung Uber die konkrete Verarbeitung der
verschiedenen Emotionen noch sehr jung. Manner und Frauen verarbeiten Emotionen
aufgrund ihrer unterschiedlichen Gehirnauspragungen auch in unterschiedlichen
Bereichen des Gehirns. Eine fur die Werbung daraus abgeleitete Praktik ist es, Frauen
auf emotionaler und Manner auf rationaler Ebene anzusprechen, um dadurch eine
gendergerechte Ansprache zu erreichen. Im Zuge dessen gilt es, nochmals auf die
Erkenntnisse in Kapitel 2.3.4 zu verweisen, in dem bereits festgehalten wurde, dass
(Kauf-)Entscheidungen grundséatzlich niemals losgeldst von Emotionen zustande
kommen und damit auch nicht ausschlie3lich aus rationalen Griinden getroffen werden
(Jaffé & Riedel, 2011, S. 107). Aus der aktuellen Forschungslage und den
unterschiedlichen biologischen Auspragungen geht vielmehr hervor, dass Frauen eher
auf Menschen und Manner eher auf Dinge bezogen sind und die Praktik, vor allem
anhand von emotionaler und rationaler Entscheidungsfindung zu unterscheiden, l&angst
Uberholt ist (Barletta, 2006, S. 30;Jaffé & Riedel, 2011, S. 110).
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3.2.2 Kulturelle Unterschiede

Auf die biologische Ebene folgt die kulturelle Ebene. Darin sind alle moralischen Werte,
kulturellen Codierungen und kollektiven Erfahrungen enthalten. Jedes Land hat trotz
ahnlicher Kulturen individuelle Eigen- und Gepflogenheiten. Aufgrund der kulturellen
Pragungen wird das Produktverstandnis und das menschliche Kaufverhalten enorm
beeinflusst. Der dahinterliegende Kultur-Code beschreibt den Grad der Bedeutung, die
ein Individuum aufgrund seiner Kultur einer Sache (z.B. Produkt) unbewusst beimisst.
Jedes Land hat eigene Kultur-Codes, die sich im Laufe der Zeit etabliert haben und
deren Auspragungen oder Bedeutungen in den einzelnen Landern variieren konnen.
Die Bericksichtigung dieser Tatsache kann vor allem auch dabei helfen, Streuverluste
zu verringern, Budget zu sparen und Passgenauigkeit zu erzeugen. Eine Kultur wird
von einer Generation an die ndchste weitergegeben. Dabei ist jedoch nicht bekannt,
welche Faktoren kulturelle Pragungen grundséatzlich herbeifihren. Zu bericksichtigen
sind hier auch die Entwicklungsprozesse einzelner Kulturen. Wahrend viele Lander
bereits (technologischen) Fortschritt genieen, gibt es immer noch einige, die als
Schwellen- oder Entwicklungslander gelten. Auch praktische oder juristische
Gleichberechtigung ist in vielen Landern noch nicht existent. Diese Aspekte, als auch
der aktuelle Entwicklungsstand einer Kultur, sind daher von groRer Bedeutung und
missen fur die Umsetzung von ganzheitlichem Gender Marketing Bertcksichtigung
finden (Jaffé & Riedel, 2011, S. 54-59).

3.2.3 Soziale Unterschiede

Die dritte Ebene wird durch das soziale Umfeld reprasentiert. Dazu gehéren
beispielsweise Familienmitglieder, Freund*innen oder Bekannte. Diese Personen
folgen bestimmten Lebensweisen mit ihrer jeweils individuellen kulturellen
Auspréagung. Diese Auspragung beinhaltet Aspekte wie soziale Schicht, Bildung oder
religiose Gruppierung. Ob Verhaltensweisen und Charaktereigenschaften nun
ausschlief3lich angeboren oder auch zu einem gewissen Grad anerzogen sind, kann
letztendlich auf unterschiedliche Griinde, wie beispielsweise kulturelle Einflisse oder
Pragungen aus dem Elternhaus, zuriickzufiihren sein. In der Kindheit werden

bestimmte Eigenschaften grundsatzlich geférdert oder ignoriert. Ab der Pubertat
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beginnt in den westlichen Landern dann die Ablésung vom Elternhaus. In dieser Phase
gewinnt das eigene Umfeld massiv an Bedeutung, welches wiederum malf3geblich
durch die heutigen (sozialen) Medien und Technologien definiert wird. Aufgrund der
Globalisierung werden Werte und Pragungen zudem immer starker auch von anderen
Kulturen beeinflusst. Auch das Entstehen von Subkulturen aufgrund von Einflissen
anderer Kulturen ist ein daraus resultierendes emergierendes Phanomen (Jaffé &
Riedel, 2011, S. 59-61).

Manner und Frauen werden dennoch in nahezu allen Gesellschaften aufgrund ihrer
biologischen Unterschiede ihren sozialen Rollenbildern zugeordnet. Die Rolle
reprasentiert dabei die Gesamtheit aller Verhaltensregeln, Vorschriften und Leitlinien.
Kinder lernen sehr friih sich selbst als ménnlich oder weiblich zu identifizieren und sich
entsprechende Verhaltensweisen anzueignen. Nicht selten kommt es dabei zu
Bestrafungen, wenn genderunangemessenes Verhalten zum Vorschein kommt. Auch
Eltern bringen ihre genderspezifischen Erwartungen oft unbewusst zum Ausdruck.
Diese Erwartungen kommen aber nicht nur zum Tragen, wenn es beispielsweise um
Unterschiede in Bezug auf Kleidung geht, sondern auch was Verschiedenheiten im
zwischenmenschlichen Verhalten betrifft. Neben den Eltern tragt im Alltag auch das
gesamte Umfeld inklusive der allgegenwartigen Medien zur
Geschlechtsrollensozialisation bei. Manner und Frauen werden beispielsweise in
Filmen oder Bichern oft sehr unterschiedlich charakterisiert. Typische klischeehafte
Darstellungen sind in derartigen Formaten keine Seltenheit. Mithilfe von
Emanzipations- und Frauenbewegungsaktivitaten kam es in gewissen Bereichen zu
einem Abbau der Diskriminierung und im gleichen Zug zu einer nétigen Angleichung
der einzelnen Geschlechtsrollen. Dennoch bleiben die konventionellen Bilder von
Mannern und Frauen nach wie vor bestehen (Borkowski, 2007, S. 24-26).

3.2.4 Kognitive Unterschiede

In Bezug auf die kognitiven Fahigkeiten sind eindeutige Unterschiede zwischen den
Geschlechtern vorhanden. Manner besitzen unter anderem ein ausgepragteres
rdumlich-visuelles Vorstellungsvermogen (z.B. Raumorientierung). Auch hinsichtlich

des mathematischen Denkens gibt es genderspezifische Unterschiede, die im
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Wesentlichen auf die zwei komplementaren Denkstile von M&nnern und Frauen
zurtckzufihren sind. Frauen I6sen Aufgaben eher pradikativ, Manner eher funktional.
Das heil3t, dass Frauen Pradikate und Relationen verwenden, um eine Struktur zu
beschreiben. Manner hingegen sehen Strukturen als Wirkungsbeziehungen, sie
beschreiben diese also in Form von Operationen. Hinsichtlich verbaler Fahigkeiten
besitzen Frauen jedoch einen Vorsprung, da sie fur die Kommunikation beide
Gehirnhalften benutzen. So weist auch die verwendete Sprache Unterschiede auf und
Frauen konnen einerseits tber mehrere Themen gleichzeitigen sprechen, andererseits
aber auch mehrere Gesprache parallel verfolgen. Zugleich setzen Frauen verstarkt
nonverbale Sprache, wie Mimik oder Gestik, ein. Sie sind demnach auch sensibler fur
zwischenmenschliche Nuancen, wie Tonfall oder Gesichtsausdriicke. Manner
hingegen legen mehr Wert auf das gesprochene Wort. Informationen werden dabei mit
der geringstmdglichen Anzahl an Worten tbermittelt. Frauen nutzen ihre verbalen
Fahigkeiten, um Bindungen zu anderen Menschen aufzubauen und einander naher zu
kommen. Im Gegensatz dazu nahern sich Manner durch gemeinsame
Unternehmungen einander an. Des Weiteren kdnnen Unterschiede auch zwischen den
jeweiligen Sprachstilen festgestellt werden. Wahrend Méanner in der sogenannten
Berichtsprache ~ kommunizieren, = kommt bei Frauen die sogenannte
Beziehungssprache zum Einsatz. Die Beziehungssprache ist dabei durch
Gemeinsamkeiten und gleichartige Erfahrungen charakterisiert und hat zum Ziel,
Bindungen zu knupfen und Gemeinschaft herzustellen. Die Berichtsprache hingegen
zielt auf Statusaushandlung und Bewahrung der Unabhangigkeit in einer sozialen und
hierarchischen Ordnung ab. Frauen sind jedoch nicht nur in ihrer Sprache weitaus
ritualisierter und subtiler als Manner, sondern auch in der Wahrnehmung ergeben sich
Unterschiede. So sind Frauen in der Lage, die kleinsten Veranderungen und Details im
Verhalten oder im Aussehen anderer Menschen wahrzunehmen. Weitere Unterschiede
existieren ebenso im kontextuellen Denken. Frauen denken in der Regel
kontextbezogener und ganzheitlicher, indem sie die Elemente, die sie sehen, in
Beziehung zueinander setzen und in ein grol3eres Ganzes integrieren. Manner
hingegen denken Uuber verschiedene Elemente oft einzeln und gesondert nach
(Barletta, 2006, S. 27—-30;Borkowski, 2007, S. 34-39;Jaffé & Manazon, 2012, S. 30f.).
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Dartber hinaus neigen Frauen bei der Entscheidungsfindung dazu, zirkular und
wiederholend vorzugehen. Manner hingehen denken in Entscheidungsmatrizen. Das
bedeutet, dass Informationen in tabellarischer Form bewertet und priorisiert werden
(Kreienkamp, 2007, S. 53). In weiterer Folge ist es in diesem Kontext ebenfalls
notwendig, den Ursprung der Informationsverarbeitung zu erdrtern, da unterschiedliche
Einstellungen und Absichten wesentlich davon abhangig sind, wie erworbene
Informationen letztendlich verarbeitet werden. M&nner und Frauen nutzen dabei fur ihre
Informationsverarbeitungsprozesse unterschiedliche Gehirnhélften. Manner fuhren
eine selektive Verarbeitung in der rechten Hemisphéare durch, wahrend Frauen auf eine
umfassende Verarbeitung in der linken Hemisphdre angewiesen sind, um
situationsbezogene Analysen durchzufiihren. Daher neigen Frauen auch dazu, alle
verfugbaren Informationen stets umfassend zu verarbeiten, bevor sie ein Urteil fallen.
Selbst wenn also dieselben Informationen vermittelt werden, reagieren Ménner und
Frauen unterschiedlich. Auf diese Weise beeinflussen genderspezifische Unterschiede
also auch die fur die Kaufentscheidung genutzten Informationsquellen. So kénnen
beispielsweise schon verschiedene Blickrichtungen von Menschen in einer Werbung
dazu fuhren, dass Manner und Frauen diese Informationen differenziert verarbeiten
(Hwang & Lee, 2018, S. 16;Wang et al., 2020, S. 1403f.).

3.2.56 Psychologische Unterschiede

Grundlegend beruht die Geschlechtstheorie auf der Vorstellung, dass sich Manner und
Frauen psychologisch aufgrund unterschiedlicher biologischer und lernbezogener
Prozesse stark voneinander unterscheiden. Diese soziobiologische Sichtweise geht
davon aus, dass die Geschlechtsunterschiede durch sexuelle Selektion entstanden
sind. Die heutige Menschheit hat sich aufgrund der Evolution und der damals
existierenden elterlichen Aufgaben entwickelt und das menschliche Verhalten ist bis
heute dadurch gepréagt. Die psychologischen Unterschiede zwischen den
Geschlechtern sind recht stabil und bestehen auch kulturiibergreifend. So gelten
Frauen als beziehungsorientierter und ausdrucksstarker. Sie verfigen zudem Uber
neuronale emotionale Mechanismen. Maéanner hingegen zeichnen sich durch
Unabhéangigkeit, Kompetenz, Wettbewerbsfahigkeit und Instrumentalitdt aus. Die

Ursache hierfur hat ihren Ursprung in der Zeit, als Manner noch primar als Jager und
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Frauen als Sammlerinnen agiert haben. Aul3erdem pragen die psychologischen
Unterschiede auch das Verhalten in einer Vielzahl an verschiedenen Kontexten. Dies
lasst sich vor allem am emotionalen Ausdruck, am Selbstvertrauen oder an der
Risikobereitschaft erkennen (Friedmann & Lowengart, 2018, S. 1281f.).

3.2.6 Personliche Erfahrungen

Die letzte Ebene der genderspezifischen Unterschiede umfasst die persoénlichen
Erfahrungen. Jeder Mensch ist einzigartig und niemand &ahnelt einem anderen, da
Faktoren wie die DNS, die Herkunft, die Kultur, das soziale Umfeld, Freundschaften
sowie individuelle Beziehungen, aber auch die im Leben gesammelten Erfahrungen
stets einmalig sind. Auch in Hinblick auf die Eltern wird ein Kind somit nie ein Ebenbild
deren sein. Nichtsdestotrotz gibt es auch heutzutage noch Umsténde, in denen die
Gemeinschaft Uber das Individuum gestellt wird. In vielen asiatischen Kulturen ist dies
beispielsweise noch der Fall. Auch ruckblickend betrachtet war es fir einzelne
Randgruppen oder Menschen mit einer auffalligen Andersartigkeit die Geschichte
hindurch herausfordernd, da Anpassung an die Mehrheit stets das Uberleben
sicherstellte. Mittlerweile hat sich in den westlichen Kulturen jedoch die individuelle
Identitat durchgesetzt und zunehmend das Wohl des Individuums Uber die
Gemeinschaft gestellt (Jaffé & Riedel, 2011, S. 61).

3.3 Genderspezifische Unterschiede im (Online-)Kaufverhalten

Aufbauend auf den grundsatzlichen Unterschieden zwischen Mannern und Frauen,
folgt nun eine Unterscheidung der Geschlechter hinsichtlich des Kaufverhaltens.
Dieses wird in den folgenden Absatzen wie auch schon beim
Kaufentscheidungsprozess einerseits in klassische und andererseits in
onlinebezogene Sichtweisen eingeteilt.

Zu Beginn dieses Kapitels gilt es hervorzuheben, dass trotz des gesellschaftlichen
Wandels und des veranderten Rollenverhaltens die Kaufgewohnheiten der
Geschlechter sehr unterschiedlich ausfallen. Eindeutige Unterschiede sind in der
Literatur und durch empirische Forschungen deutlich belegt. Der Einfluss des

Geschlechts auf die Kaufentscheidung muss dabei dennoch kritisch betrachtet werden.
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Beispielsweise haben 71 Prozent der Frauen Spal3 beim Kleidungskauf, allerdings nur
31 Prozent der Manner. Ebenso fallen impulsiv getétigte Kaufe bei Frauen doppelt so
hoch aus wie bei Mannern, gefolgt von der Tatsache, dass weiterhin drei Mal mehr
Frauen die Kaufe des taglichen Lebens erledigen. Generell haben Frauen im Vergleich
mit Mannern einen starken Bezug zum Kaufen —wahrend Frauen es formlich geniel3en,
erledigt nur ein Bruchteil der Manner Kaufe jeglicher Art gerne (Borkowski, 2007, S.
42f.;Mairhofer et al., 2010, S. 129).

3.3.1 Grundlegende Unterschiede im Kaufverhalten

Trotz der oben angefuhrten Tatsachen wurde bis zu Beginn des aktuellen
Jahrtausends die Meinung vertreten, dass es keine genderspezifischen Unterschiede
im Kaufverhalten gibt. Wie bereits erwéahnt, konnten diverse Studien jedoch mittlerweile
das Gegenteil beweisen. Manner und Frauen haben unterschiedliche kaufbezogene
Motive, Perspektiven, Beweggrinde und Uberlegungen. Das daraus resultierende
Verhalten unterscheidet sich in weiterer Folge anhand der Erwartungen, Winsche,
Bedurfnisse, Lebensstile, Produkteigenschaften, Anpassungsfahigkeiten und weiterer
Faktoren. Zudem besitzen Frauen ein stéarkeres hedonisches Kaufmotiv, wéhrend
Manner mehr Wert auf funktionale und aufféllige Kaufelemente legen. Fur Frauen ist
das Kaufen ein Vergnigen, welches den Wunsch und das Bedirfnis nach Ausdruck
erfullt. Manner hingegen tatigen Kaufe primar dann, wenn ein Bedurfnis auftritt. Frauen
sind also eher auf das Gesamterlebnis ausgerichtet, wahrend Manner eher funktional
agieren und sich auf die Aufgabe konzentrieren. Manner sind grundséatzlich
dominanter, durchsetzungsfahiger, objektiver und realistischer in ihrer
Entscheidungsfindung. Frauen hingegen suchen nach mehr Informationen und
wenden mehr Zeit fur die Entscheidung auf, weshalb sie letztendlich auch starker von
ihrer Umwelt beeinflusst werden (Friedmann & Lowengart, 2018, S. 1282;Szymkowiak
& Garczarek-Bgk, 2018, S. 250f.). Diese Unterschiede bei der Entscheidungsfindung
kénnen entweder auf biologische oder soziale Faktoren zurtickgefiihrt werden oder
auch auf eine Kombination aus beidem. Unabhé&ngig von den tatséchlichen Faktoren,
denen diese Unterschiede zugrunde liegen, kann dies zu Verhaltensunterschieden
fuhren. So neigen Frauen beispielsweise zu einer schwéacheren Sensibilitat fur den

Erwartungswert, was zugleich auf eine geringere rationale Reaktion hindeutet. Auch
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beim Zahlenverstandnis und der kognitive Reflexion — Tendenzen, von denen
angenommen wird, dass sie die Entscheidungsfindung unterstiitzen — schneiden
Manner besser ab als Frauen (Weller et al., 2018, S. 4). Der Ausdruck ,Manner kaufen
und Frauen shoppen® steht dabei fir die evolutionare Grundlage von Mannern als
Jager und Frauen als Sammlerinnen (Friedmann & Lowengart, 2018, S. 1282).

Unterschiede im Kaufentscheidungsprozess

Neben den allgemeinen Unterschieden im Kaufverhalten zeigt insbesondere die
Entscheidungsfindung erhebliche Unterschiede zwischen den Geschlechtern auf.
Grundsatzlich kann zwischen mindestens vier verschiedenen Kaufarten unterschieden
werden. Frauen wird in erster Linie das Einkaufen und das Shopping zugeordnet,
Mannern hingegen primér der Luxus- und Bedarfskauf — auch hier kommt die
steinzeitliche Betrachtungsweise als Jager und Sammlerinnen wieder zum Vorschein
(Jaffé & Riedel, 2011, S. 39). Manner und Frauen suchen und recherchieren von
Anfang bis Ende unterschiedlich. Es divergieren also nicht nur die Reaktionen auf
externe Stimuli, sondern auch die Kaufentscheidungsprozesse selbst. Wenn Manner
eine neue Anschaffung téatigen, sind sie mit einer guten Lésung zufrieden, wahrend
Frauen stets nach der perfekten Losung streben. Der Grund daflr sind
genderspezifische Fokussierungsstrategien: zielstrebige Fokussierung versus
multimediale Integration. Kurz gesagt: Manner sind Kéaufer und Frauen Shopperinnen
— auch hier findet sich dieser Ansatz wieder. Es gibt dabei einige wesentliche

Hauptunterschiede, wie die Geschlechter ihren Kaufprozess durchlaufen:

1. Frauen beginnen den Prozess anders — sie erkunden

2. Frauen streben ein anderes Ergebnis an — die perfekte Antwort

3. Frauen suchen nach mehr Informationen und Optionen — der spiralférmige Weg
(Barletta, 2006, S. 116-118)

Bei Mannern ist der haufigste Kauf der Bedarfskauf. Er ist charakterisiert durch die
Beschaffung von Produkten, die Manner schlichtweg brauchen, fir die sie jedoch kein
grol3es Interesse hegen. Sie fokussieren sich dabei auf wenige Produkte, da dies exakt

der Organisation ihres Gehirns entspricht. Die Starke dieses zielgerichteten und

56



fokussierten Denkens zeigt sich besonders in Situationen, in denen rasche
Entscheidungen von Bedeutung sind — der Fokus auf Wesentliches kostet nur wenig
Zeit und Mlhen, was auf kurze Sicht Ressourcen spart. Die Schwachstelle dabei liegt
jedoch darin, dass nur wenige Informationen bericksichtig werden und tiefgreifende
Zusammenhange als auch resultierende Konsequenzen somit unbericksichtigt
bleiben. Der Luxuskauf, der zweithaufigste Kauf den Manner tatigen, umfasst Produkte,
bei denen Méanner in ihren Status oder in ihr Hobby finanzieren. Aufgrund des massiven
Ausbaus des Internets in den letzten Jahrzehnten hat sich der Luxuskauf am stéarksten
verandert. Nie zuvor war es leichter an eine Fille an Informationen zu gelangen und
selbst Fachmann in einem Gebiet zu werden, was nach wie vor einen wichtigen Aspekt
fur Manner reprasentiert. Manner sind gerne Spezialisten auf einem bestimmten Gebiet
und erhoffen sich dadurch, Anerkennung zu erhalten. Zudem werden Manner auch als
sogenannte Satisficer in ihrem Kaufverhalten beschrieben. Satisficer sind Menschen,
die sich mit Dingen zufriedengeben, die als hinreichend gut empfunden werden. Sie
sind demnach nicht unbedingt bestrebt, eine bessere oder die beste Alternative zu
finden (Jaffé & Manazon, 2012, S. 233-240;Jaffé & Riedel, 2011, S. 40-44). Die
Entscheidungsfindung von Mannern kann daher eher als linear beschrieben werden:
Sie neigen dazu, die einzelnen Phasen der Entscheidungsfindung ohne Umwege oder
tangentiale Bewegungen zu durchlaufen, um so eine gute Losung zu finden. Die
mannliche Suche tendiert dazu, die Fakten oder Merkmale der in Frage kommenden
Produkte zu betonen. Sie definieren das gewinschte Produkt anhand der fir sie
wichtigsten Merkmale, formulieren eine kurze, konzentrierte Liste der bedeutsamsten
Entscheidungskriterien und suchen so nach einer Losung, die diese Kriterien erfullt.
Wenn sie die praktikabelste Losung gefunden haben, tatigen sie den Kauf und der
Prozess ist damit beendet. Es wird die Option, die den zuvor definierten Kriterien
demnach am &hnlichsten ist, gewahlt. Die dahinterliegenden gesellschaftlichen sowie
kulturellen Prozesse laufen dabei im gleichen Ausmald ab. Manner wollen dabei
Optionen grundsatzlich ausschlieBen, nicht hinzufigen. Bereits getroffene
Entscheidungen zu Uberdenken, stellt fur M&nner daher keine in Erwagung zu

ziehende Mdoglichkeit dar — ihrer Auffassung nach wirden sie sich so eher von ihrem
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ursprunglichen Ziel wegbewegen (Barletta, 2006, S. 116-121;Kreienkamp, 2007, S.
98f.).

Was bei Mannern den Bedarfskauf darstellt, reprasentiert bei Frauen den generellen
Einkauf, da zwischen diesen beiden Arten des Kaufs die groRten Ahnlichkeiten
bestehen. Der Einkauf wird als lastige Notwendigkeit wahrgenommen, das Shopping
hingegen als Vergniigen und Genuss. Das Shopping dreht sich dabei hauptséchlich
um den Kauf von Produkten folgende drei Kategorien betreffend: das personliche
Aussehen, die Verschonerung der eigenen vier Wande und die Befriedigung der
eigenen emotionalen Bedurfnisse. Frauen erwarten sich vom Shopping ein
wohltuendes Erlebnis, weshalb es vor allem Produkte umfasst, die Frauen gerne
kaufen. Der Einkauf in Kontrast beinhaltet Produkte, die Frauen sowieso kaufen
missen, wie beispielsweise die Besorgungen des taglichen Bedarfs, auch Fast Moving
Consumer Goods (FMCG) genannt. Im Gegensatz zu Mannern kdénnen Frauen als
Maximizer bezeichnet werden. Sie sind immer auf der Suche nach der besten zur
Verfligung stehenden Option und sind daher auch nicht einfach zufriedenzustellen
(Jaffé & Manazon, 2012, S. 153-166;Jaffé & Riedel, 2011, S. 44-48). Wie bereits zu
Beginn dieses Kapitels erwahnt, neigen Frauen dazu, sich einer Entscheidung in einer
Reihe von Zyklen bzw. Spiralen zu nahern. Indem sie Entscheidungsfaktoren immer
wieder Uberdenken und neue Informationen integrieren, kehren sie dabei oft zu einer
friheren Prozessphase zurtick, um so letztendlich die perfekte Option zu finden. Ihrer
starkeren Orientierung an Menschen entsprechend, sind Frauen oft mehr daran
interessiert, Informationen von ihrem Umfeld zu erhalten. Sie orientieren sich eher an
kontextbezogenen Eindriicken, wie Meinungen von Freund*innen oder den Ruf eines
Unternehmens. Frauen beginnen mit einer Vorstellung von der Situation und
beriicksichtigen konstant zuséatzliche Uberlegungen, wahrend sie sich durch den
Entscheidungsprozess bewegen. Sie erkunden so lange, bis sie davon tberzeugt sind,
nicht nur eine praktikable Losung, sondern die auf die jeweilige Situation abgestimmt
bestmogliche Option gefunden zu haben. Wahrend sie immer mehr Informationen und
zusatzlichen Input durch ihre Nachforschungen erhalten, kehren sie so zu friheren

Kaufprozessphasen zuriick. Diese Suche nach der perfekten Ldsung ist der
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Hauptgrund daftr, dass der Prozess nicht wie bei Mannern linear verlauft, sondern eher

spiralférmig dargestellt werden kann (Barletta, 2006, S. 116-121).

Abbildung 8 stellt nun den linearen Pfad von Mannern und den Spiralpfad bzw. den

spiralférmigen, komplexeren Entscheidungsprozess von Frauen grafisch dar.

e e

Abbildung 8: Kaufprozess von Mannern und Frauen
Quelle: Barletta (2006, S. 117)

Nachfolgende Tabelle beschreibt zudem eine Verdeutlichung der Unterschiede
zwischen Maéannern und Frauen in den Kommunikationsmustern, in der
Informationsgewinnung und -verarbeitung sowie damit letztendlich auch in ihren
Kaufentscheidungen. Darin werden vor allem Tendenzen und die Relevanz von
Gender als Kategorie im gesamten (Kaufentscheidungs-)Prozess dargestellt
(Kreienkamp, 2007, S. 101f.).
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Hauptmerkmale des Produkts Gesamten Informationen

Nur das Produktgertist Erlduternder Text
Informationsgesprach Harmoniegesprach

Eigenen sozialen Status Zwischenmenschliche Verbindung
herausstreichen herstellen

Wettbewerb und Rang klaren Zuneigung und Verbindung herstellen
Besser sein Gleich sein

Runtermachen als Spiel und Zeichen
des Respekts und der Zuneigung
Fakten und Besonderheiten des Verbindung persénlicher Winsche mit
Produkts dem Produkt

Tabelle 2: Gegenlberstellung der genderspezifischen Kommunikationsmuster
Quelle: Kreienkamp (2007, S. 101)

Aufwerten des Gegeniibers

3.3.2 Onlinebezogene Unterschiede im Kaufverhalten

Wahrend einerseits das Geschlecht und andererseits auch die personliche Einstellung
wichtige Faktoren sind, die das Online-Kaufverhalten beeinflussen, ist die Einstellung
zum Online-Kauf selbst ein nach wie vor schlecht verstandenes Konstrukt. Daruber
hinaus hat sich die Forschung bis dato nur in sehr geringem Ausmal3 explizit mit
genderspezifischen Unterschieden in der Einstellung zum Online-Kauf und dem
generellen Online-Kaufverhalten befasst. Wenn dennoch bereits Studien vorliegen,
sind die Ergebnisse uneinheitlich, gemischt oder widersprichlich. Ein umfangreicheres
Verstandnis in Bezug auf diese Thematiken ist daher von entscheidender Bedeutung
fur die effektive Gestaltung und Verwaltung der unterschiedlichsten Websites, um so
Online-Kaufer*innen nicht nur anzuziehen, sondern auch zu halten. Die
genderspezifischen Unterschiede im Kaufverhalten lenken dabei viel Aufmerksamkeit
auf die Bedeutung der einzelnen Faktoren, die letztendlich die Kaufabsichten beider
Geschlechter beeinflussen. Unter anderem geben Manner im Internet tendenziell z.B.
mehr Geld aus als Frauen (Akhlag & Ahmed, 2016, S. 76;Dai et al., 2019, S. 354—
356;Hasan, 2010, S. 597). Eine Schwierigkeit besteht insbesondere darin, zu
erkennen, ob die Unterschiede im Kaufverhalten auf biologische oder soziale Faktoren
zurtickzufuhren sind. Beide Faktoren greifen in der realen Umgebung ineinander und
es ist schwierig, ihre Einflisse wirksam zu trennen. Durch die Abwesenheit von

personlicher Interaktion erlaubt es das Internet jedoch, sonstige soziale Traditionen
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oder kulturelle Gewohnheiten weniger ernst zu nehmen. Soziale Faktoren sind daher
im Internet deutlich schwacher ausgepragt (W. Wang & Kim, 2019, S. 413). Eine
gezieltere Fokussierung auf weitere Unterschiede dieser Art tragt daher dazu bei,
genderspezifische Verschiedenheiten letztendlich auch in Bezug auf den Online-Kauf
besser zu verstehen und adressieren zu kénnen (Lin et al., 2019, S. 1188f.).

Allgemeine Einstellung zum Online-Kauf

In den letzten Jahren hat sich die Einstellung zum Internet maf3gelblich verandert und
es konnte grundsatzlich ein signifikanter Anstieg der im Internet kaufenden Frauen
verzeichnet werden. Besonders in den jungeren Generationen findet sich ein hoher
Anteil an Frauen wieder, die online kaufen. Im Vergleich zu vor 20 Jahren kaufen
Frauen in Osterreich heute haufiger als Manner im Internet. Die Stereotype der
Technologiekenntnisse, die einst zwischen den Geschlechtern herrschten, existieren
damit kaum mehr (Borkowski, 2007, S. 67f.;Statistik Austria, 2023;Szymkowiak &
Garczarek-Bak, 2018, S. 253). Die Einstellung zum Online-Kauf ist als das positive
oder negative Gefuhl wéhrend des Kaufs definiert. Sie ist ein mehrdimensionales
Konstrukt mit kognitiven, affektiven und verhaltensbezogenen Komponenten. Manner
werden in allen drei Komponenten héher bewertet als Frauen. Sie stehen dem Online-
Kauf positiv gegeniber und nehmen ihn in Bezug auf Vorteile oder der
Vertrauenswurdigkeit affirmativer wahr. Manner sind in ihrer Einstellung kihl und
nichtern. Frauen hingegen bevorzugen und geniefl3en die physische Bewertung von
Produkten; das heif3t, fir sie ist es beinahe unerlasslich, ein Produkt zu sehen oder zu
fuhlen. Unter anderem kann diese Erkenntnis Teil der Ursache dafir sein, warum
Frauen in Bezug auf den Online-Kauf eine geringere positive Einstellung besitzen.
Frauen benétigen also eine grol3ere Vertrauensbasis, bevor sie einen Online-Kauf
tatigen, was unter anderem auf die unterschiedlichen Kommunikationsstile
zurtckzufuhren ist. Dartber hinaus sind Frauen netzorientierter, wahrend Manner
aufgabenorientierter sind. Diese Unterschiede flihren ebenfalls zu unterschiedlichen
Einfluissen auf die Online-Kaufentscheidung. Manner kaufen online daher eher
natzliche Produkte wie Musik, Blicher oder Zeitschriften. Frauen hingegen kaufen eher
hedonische Produkte, die als Symbole der individuellen und sozialen Identitat gelten,

wie Kleidung, Parfim oder Kosmetika. Zudem beeinflusst auch die Produktart die
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Beziehung zwischen wahrgenommenem Risiko und Kaufabsicht, wobei der Einfluss
des Risikos auf Frauen grundsatzlich deutlich hoher ist. Handelt es sich dabei jedoch
um einen High-Involvement-Kauf, wird das Risiko ahnlich wahrgenommen und daher
wird Aufmerksamkeit im gleichen Ausmal3 von beiden Geschlechtern geschenkt
(Hwang & Lee, 2018, S. 16f;Y. Lim et al, 2019, S. 12f;Lin et al., 2019, S.
1188f.;Szymkowiak & Garczarek-Bgk, 2018, S. 253f.). Was jungere Generationen
betrifft, sieht dieses Szenario jedoch wieder etwas anders aus, da hier eine
regelméalige Verwendung des Internets und damit auch der Online-Kauf Normalitat
darstellen. Bis zu 53 Prozent der 18- bis 34-Jahrigen téatigen ihre Kaufe online.
Angehdrige dieser Altersgruppe verfigen tUber weitrechende Internetkenntnisse und
sie prufen auf regelmagiger Basis Produktbewertungen, Rezensionen oder Feedback

zu E-Commerce-Unternehmen (Kraljevi¢ & Filipovi¢, 2017, S. 7).

E-Service-Qualitat

In einigen Studien wurde untersucht, wie sich genderspezifische Unterschiede auf die
Dimensionen der E-Service-Qualitdt auswirken. Diese wirkt sich wiederrum auf die
Absicht aus, online zu kaufen (Agarwal & Singh Bhati, 2016, S. 351). In Bezug auf die
funf Dimensionen der E-Service-Qualitdt konnten folgende Ergebnisse festgestellt

werden:

1. Studien zufolge machen sich Frauen im Internet mehr Sorgen um die
Privatsphare/Sicherheit. In anderen Untersuchungen wurden jedoch keine
signifikanten genderspezifischen Unterschiede festgestellt. In einigen davon
kam es sogar zu widersprichlichen Ergebnissen.

2. Die Dimension der Reaktionsfahigkeit der Website spielt nach wie vor eine
wichtige Rolle bei der Bestimmung der Zufriedenheit in Bezug auf den Online-
Kontext. Die Zufriedenheit der Manner lasst sich davon starker beeinflussen.

3. Hinsichtlich der Benutzer*innenfreundlichkeit, wurde belegt, dass Manner ein
instrumentaleres Verhalten an den Tag legen und neue Techniken eher
akzeptieren.

4. Die Zuverlassigkeit von E-Services ist eine wichtige Voraussetzung fir den

erfolgreichen Abschluss einer Online-Transaktion. Frauen sind in ihren
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Entscheidungsprozessen vorsichtiger, weshalb diese Dimension fur Frauen
wichtiger ist.

5. In Bezug auf die Effizienz sind Manner beim Online-Kauf zielgerichteter und
werden starker durch funktionale Faktoren (z.B. Nutzlichkeit) motiviert (W. Wang
& Kim, 2019, S. 413-415).

Website-Qualitat

Die UX ist komplex und wird vor allem von Aspekten wie Effizienz und Nutzbarkeit
beeinflusst. Individuelle Praferenzen und Geschlechtsunterschiede spielen eine Rolle,
wobei Frauen Informationen holistischer, Manner jedoch selektiver verarbeiten.
Genderspezifische Unterschiede erstrecken sich auch auf Praferenzen in Bezug auf
Informationsdesign, Navigation, Optik und auf den Gesamteindruck. Studien zufolge
sind Manner tendenziell zufriedener mit Informationen, wahrend Frauen jedoch mehr
Wert auf Asthetik und visuelles Design legen und dabei von Farben angezogen
werden. Manner schatzen Organisation und Layout und sind in der Lage, sich besser
zurechtzufinden. Sie bevorzugen gut strukturierte, interaktive und einfach navigierbare
Websites. Was die unterschiedlichen Qualitatsmerkmale des Designs betrifft,
praferieren Manner Aspekte wie etwa einfache Produktsuche und eine ubersichtliche
Prasentation des Produktsortiments. Eine mogliche Erklarung dafur kdnnten
wiederrum die unterschiedlichen Informationsverarbeitungsprozesse sein. Manner
bevorzugen minimalen Handlungsaufwand und Flexibilitdit, wéahrend Frauen
Lernfahigkeit (z.B. ahnlicher Navigationsprozess) und Fuhrung (z.B. durch Hinweise)
bevorzugen (Agarwal & Singh Bhati, 2016, S. 352;Aufderhaar et al., 2019, S.
36;Kanwal et al., 2022, S. 36f.;Maudlin et al., 2020, S. 184;Moss et al., 2008, S.
44;Richard et al., 2010, S. 928-933;Szymkowiak & Garczarek-Bak, 2018, S. 254). Des
Weiteren sind genderspezifische Codes im Website-Design immer noch ein Element,
das haufig zum Einsatz kommt. Dies auf3ert sich auf verschiedenen Ebenen, wie unter
anderem in der Navigation, den Gestaltungselementen und den Texten. Jene Codes
spiegeln dabei stereotype Rollenbilder wider und kodnnen die gesellschaftliche
Wahrnehmung beeinflussen. Die Aussage ,Pink it and shrink it“ reprasentiert hier ein
treffendes Beispiel fir einen derartigen Code, der sich auf das weibliche Geschlecht

bezieht (Becker & Herling, 2019, S. 14-23).
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Contentformat Text

Der Content einer Website kann anhand der Menge und der Qualitat der nutzlichen
Informationen, die Uber ein Produkt bereitgestellt werden, gemessen werden. Beim
Online-Kauf kénnen die auf der Website bereitgestellten Informationen Details wie
technische Daten oder Funktionen umfassen. Diese Informationen helfen, ein besseres
Verstandnis fur das Produkt zu erlangen und ermoglichen dadurch einen Kauf mit
einem erh6hten Ausmald an Vertrauen. Frauen unterscheiden sich in dieser Hinsicht
deutlich von Mannern. Sie betrachten sowohl den Kaufprozess als Ganzes als auch
die integrierte Informationssuche als ein Vergniigen und sind daher auch bereit, nach
umfassenderen Informationen zu suchen. Frauen sind demnach deutlich Uberlegter in
ihren Entscheidungen. Diese Unterschiede sind unter anderem auf die divergierenden
Informationsverarbeitungsprozesse  zurtckzufuhren. Bei Frauen ist dieser
Verarbeitungsprozess integrierter, somit regen umfassende Produktbeschreibungen
eine tiefergehende Verarbeitung an. So kann es beispielsweise dazu kommen, dass
Websites Frauen nicht erreichen, wenn die Verarbeitungspraferenzen nicht erfillt
werden. Dies ist immer dann der Fall, wenn Websites nicht gentigend Informationen
bereitstellen oder wenn sie diese auf eine Weise vermitteln, die die Aufmerksamkeit
von Frauen nicht erregt (P. L. Lim & Yazdanifard, 2014, S. 5;Lin et al., 2019, S.
1191;Negahdari, 2014, S. 2205;Richard et al., 2010, S. 928;Tsichla et al., 2016, S.
568). Zudem steigt der Informationsbedarf bei Frauen auch dann, wenn es sich um
eine hohe Investition handelt, da sich damit auch das subjektiv wahrgenommene Risiko
erhoht. In jenen Fallen werden Informationen von unzadhligen Ressourcen, wie
Expert*innen, Internetdaten oder aber auch Freund*innen, eingeholt. Dartiber hinaus
ist dabei auch die Suche nach ausreichenden Detailinformationen zum Produkt aul3erst
wichtig (Mairhofer et al., 2010, S. 134).

Contentformat Multimedia

Anschaulichkeit und der Grad des Medienreichtums kénnen sich auf Manner und
Frauen, und damit auch auf die jeweiligen Kaufentscheidungen, unterschiedlich
auswirken. Multimedia kann die Kaufabsichten erhdhen, indem es den ersten Eindruck

der Produkte verstarkt, eine positive Einstellung zu den Produkten erzeugt und das
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wahrgenommene Kaufrisiko verringert. Ebenso kdnnen Grafiken auf einer Website als
potenzielle Faktoren fiir genderspezifische Unterschiede in der emotionalen Reaktion
identifiziert werden. Grundsatzlich darf der Einfluss von Bildern, Abbildungen und
Videoclips von Produkten beim Online-Kauf nicht unterschétzt werden. Frauen sind
eher visuell orientiert und kdnnen nonverbale Hinweise besser entschlisseln und
verarbeiten. Da durch Multimedia-Formate eine groRe Menge an Informationen und
vielfaltigen Informationshinweisen vermittelt wird, wird angenommen, dass Frauen das
Produkt besser bewerten, was letztendlich auch die Kaufentscheidung positiv
beeinflussen kann (Lin et al., 2019, S. 1191;Negahdari, 2014, S. 2204f.;Szymkowiak &
Garczarek-Bagk, 2018, S. 251). AuRerdem kdnnen groRere und qualitativ hochwertigere
Bilder die Zufriedenheit und die Kaufabsicht von Frauen erhdéhen (P. L. Lim &
Yazdanifard, 2014, S. 6f.). Hinsichtlich der Manner gilt Ahnliches, jedoch bevorzugen
sie grundsatzlich ein hoheres Niveau an Interaktivitdit mit jenen Formaten. Im
Generellen empfinden Manner die Online-Umgebung als interaktiver. Daher
praferieren sie auch Produktprasentationen, die sie dazu bringen, mit den Produkten
zu interagieren. Zudem reagieren Manner positiv auf Websites, die animierte Objekte
enthalten, und fihlen sich von reichhaltigeren Inhalten z.B. Audioinhalten und visuellen
Inhalten starker angezogen. Dartber hinaus besteht ein Zusammenhang zwischen
Vergniigen und der Absicht, online zu kaufen. Demnach ist auch anzunehmen, dass
Manner grundsatzlich mehr Freude am Online-Kauf empfinden als Frauen (Y. Lim et
al., 2019, S. 14f.;Negahdari, 2014, S. 2204f.).

Angebotsvielfalt

Wie bereits mehrfach erwahnt, besitzen Frauen ein starkeres hedonisches Motiv fir
den Kauf, wahrend Manner mehr Wert auf Funktionalitat und Auffalligkeit legen. Frauen
wéahlen ebenso mehr Objekte mit sentimentalem Wert, wahrend Manner Gegenstande
wahlen, die Leistung, Instrumentalitdit und Aktivitdt signalisieren (Friedmann &
Lowengart, 2018, S. 1282). Eine optimale Basis fur Frauen bei der Kaufentscheidung
bieten daher Vergleichsdaten und insbesondere umfassende Details zu alternativen
Produkten. Im Generellen ziehen Frauen mehr Alternativen in Betracht (Mairhofer et
al., 2010, S. 130-135). Die wichtigsten Werte in Bezug auf einen Produktvergleich sind

dabei fur Frauen die Verfugbarkeit von Informationen, die Bequemlichkeit sowie die
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unterschiedlichen Auswahimoglichkeiten (P. L. Lim & Yazdanifard, 2014, S.
4;Szymkowiak & Garczarek-Bak, 2018, S. 253). Frauen neigen daher im Vergleich zu
Mannern dazu, eher nach Produktvielfalt und angemessenen Suchoptionen zu
recherchieren (Agarwal & Singh Bhati, 2016, S. 355).

Preis

Was den Preis betrifft, konnten unterschiedliche Erkenntnisse festgestellt werden.
Einige Untersuchungen belegen, dass es keine genderspezifischen Unterschiede in
Bezug auf den Preis gibt. Mit anderen Worten soll kein gendermoderierender Effekt auf
die Preissensibilitat im Kaufentscheidungsprozess existieren. Anderen Studien zufolge
ist jedoch das Gegenteil der Fall. Frauen sollen im Vergleich zu Mannern empfindlicher
auf den Produktpreis reagieren. Aul3erdem seien Frauen laut jenen Studien
preisbewusster und recherchieren Produkte nicht nur auf Grundlage von
Produktauswahl, sondern auch in Bezug auf Preis und Versandkosten. Sie wirden
demnach auf gunstigere Preise bzw. auf ein besseres Preis-Leistungs-Verhaltnis
achten. Im Gegensatz dazu sollen Méanner die Tendenz aufweisen, Preise im E-
Commerce grundsatzlich besser als im stationaren Handel zu bewerten.
Nichtsdestotrotz legen die Erkenntnisse nahe, dass der Preis bei der méannlichen
Kaufentscheidung durchaus ein maf3gebliches Kriterium ist (Agarwal & Singh Bhati,
2016, S. 352-355;Kanwal et al., 2022, S. 35-38;Kraljevi¢ & Filipovi¢, 2017, S.
7;Mairhofer et al., 2010, S. 135).

Bewertungen und Rezensionen

Generell hat die soziale Komponente einen erheblichen Einfluss auf die
Kaufentscheidung und auch der E-Commerce stellt dabei keine Ausnahme dar.
Konkret werden Rezensionen dabei als Bewertungsoption im
Kaufentscheidungsprozess betrachtet und konnen diesen daher wesentlich
beeinflussen. Ubermitteltes Fachwissen in Bewertungen sowie auRerst detaillierte
Bewertungen koénnen dabei die Glaubwuirdigkeit erhéhen und die Kaufbereitschaft
somit positiv beeinflussen. Grundsatzlich sollen Bewertungen laut aktueller
Forschungslage einen hdheren Einfluss auf Frauen als auf Manner haben, da diese
Uberhaupt eher dazu bereit sind, sich Rezensionen anzusehen. Frauen werden
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grundlegend starker von sozialen und emotionalen Faktoren beeinflusst. AuRerdem
sehen sich Frauen mehr Bewertungen an, wenn sie Erfahrungsprodukte wie z.B.
Kleidung kaufen (P. L. Lim & Yazdanifard, 2014, S. 5-7;Y. Lim et al., 2019, S. 15;Lin
et al., 2019, S. 1189;Szymkowiak & Garczarek-Bak, 2018, S. 251f.). Daruber hinaus
ist der Einfluss von Bewertungen auf die Einstellung gegentber E-Commerce-
Unternehmen, bei denen gekauft wird, bei Frauen intensiver ausgepragt als bei
Mannern — dies betrifft insbesondere auch widerspriichliche Bewertungen (d.h. wenn
eine Mischung aus positiven und negativen Bewertungen besteht). Die moderierende
Wirkung widerspruchlicher Bewertungen wirkt demnach starker auf Frauen und auf ihre
emotionale Vertrauen sowie die Kaufabsicht ein (Kanwal et al., 2022, S. 36f.;Lin et al.,
2019, S. 1189). Zu guter Letzt sind Frauen, wie bereits erwahnt, auch die Meinungen
von Familie, Freund*innen und Bekannten sehr wichtig, welche folglich ebenso in die
Kaufentscheidung miteinbezogen werden (Mairhofer et al., 2010, S. 130).

Check-Out-Prozess

Auch in Bezug auf den Check-Out-Prozess im E-Commerce lassen sich Unterschiede
zwischen den Geschlechtern erkennen. Dies Dbetrifft insbesondere den
Zahlungsvorgang, denn es soll einen signifikanten Unterschied hinsichtlich der
Zahlungsoptionen geben. Mit anderen Worten soll das Geschlecht einen bedeutenden
Einfluss auf die Wahl der Zahlungsmethode haben. Diese umfassen in den meisten
Fallen Optionen wie Bezahlung per Nachnahme, Online-Banking sowie Debit- oder
Kreditkarten. Im Schnitt sind beispielsweise deutlich weniger Frauen dazu bereit, im
Internet mit Kreditkarte zu bezahlen. Eine héhere Praferenz erlangt dahingegen die
Zahlungsmaglichkeit ,Kauf auf Rechnung®. Des Weiteren wird das Online-Banking als
weniger wichtig erachtet. Im Gegensatz dazu kommen andere Studien jedoch zu der
Erkenntnis, dass die Zahlung mit Debit-/Kreditkarte von beiden Geschlechtern
gleichermalRen als wichtig angesehen wird (Agarwal & Singh Bhati, 2016, S. 352—
355;Borkowski, 2007, S. 69;Kanwal et al.,, 2022, S. 34). Was in weiterer Folge
genderspezifischer Unterschiede im Kontext der Lieferung betrifft, gibt es bis dato
kaum Erkenntnisse. Ausnahmen davon bilden die Tatsachen, dass Frauen sich eher

um Lieferprobleme sorgen und, dass sie Produkte im Internet auf Grundlage von
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Versandkosten recherchieren (Kraljevi¢ & Filipovi¢, 2017, S. 7;P. L. Lim & Yazdanifard,
2014, S. 4).

Vertrauen und Sicherheit

Der letzte Punkt, der in Bezug auf ,,Onlinebezogene Unterschiede im Kaufverhalten® zu
erwahnen ist und der zugleich Manner und Frauen am haufigsten davon abhalt,
Produkte online zu kaufen, ist die Sicherheit. Um die Privatsphére beim Online-Kauf zu
schitzen, muss Sicherheit gewahrleistet werden. Neben Sicherheit ist Vertrauen ein
weiterer wichtiger Faktor. Wenn E-Commerce-Unternehmen eine Sicherheitsgarantie
bieten, wirkt sich dies direkt auf das Vertrauen aus. AuRerdem gibt es, wie bereits
mehrfach erwahnt, genderspezifische Unterschiede hinsichtlich des Vertrauens, was
in weiterer Folge auch zu unterschiedliche Verhaltensweisen zwischen den
Geschlechtern fuhrt (Zolait et al., 2018, S. 62f.). Vertrauen entwickelt sich bei
Kaufer*innen in der Interaktion mit E-Commerce-Unternehmen unterschiedlich und
fuhrt daher zu divergierenden Kaufabsichten. Mangelndes Vertrauen oder sogar
Misstrauen ist mitunter einer der am haufigsten genannten Griinde, schlussendlich
nicht im Internet zu kaufen. So entleeren Manner und Frauen ihren Warenkorb oder
brechen den Zahlungsvorgang sofort ab, wenn sich auch nur das geringste Misstrauen
verspuren. Die Auswirkungen von Vertrauen haben dabei fur Frauen eine héhere
Bedeutung als fir Manner. Generell entwickeln Frauen schneller Bedenken und
nehmen demnach ein hoheres Risiko beim Online-Kauf wahr. Diese Bedenken
beziehen sich vor allem auch auf das Thema Datenschutz. Zugleich wirken
vertrauensbildende Informationen (z.B. Datenschutzhinweise) fur die Wahrnehmung
der Vertrauenswiurdigkeit und die Bereitschaft, Kdufe zu tatigen, bei Frauen dennoch
effektiver als bei Mannern. Allerdings schenken Manner Online-Shops von Anfang an
mehr Vertrauen und sie sind demnach auch schneller bereit, einen Online-Kauf zu
tatigen. Der Ruf von E-Commerce-Unternehmen und das daraus resultierende
Vertrauen in das Unternehmen kann hingegen die Kaufabsichten von Frauen starker
beeinflussen (Akhlag & Ahmed, 2016, S. 78;Kanwal et al., 2022, S. 34-36;P. L. Lim &
Yazdanifard, 2014, S. 6;Y. Lim et al., 2019, S. 15-18). Zugleich existieren jedoch auch
Studien, aus denen keine signifikanten genderspezifischen Unterschiede in Bezug auf
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die Wahrnehmung von Vertrauen, (Transaktions-)Sicherheit und Vertraulichkeit einer
Website hervorgehen (Agarwal & Singh Bhati, 2016, S. 351-355).

4. Ergebnisse der Theorie/Hypothesen

Basierend auf der zugrundeliegenden Literatur folgt nun eine Zusammenfassung der
theoretischen Ergebnisse in Bezug auf die genderspezifischen
Kaufentscheidungsfaktoren im E-Commerce. Aufgrund der umfassenden
Literaturrecherche lassen sich auf3erdem bestimmte Hypothesen, insbesondere die
Hla-Hypothesen, bereits bestédtigen. Eine genaue Ableitung aller formulierten

Hypothesen wird im Kapitel 5.1.1 erlautert.

Die unterschiedlichen Informationsverarbeitungsprozesse zwischen Mannern und
Frauen beeinflussen die Wahrnehmung der Website-Qualitat. Manner bevorzugen gut
strukturierte, interaktive und einfach navigierbare Websites, wodurch angenommen
wird, dass die Qualitat der Website fur sie tendenziell einen hdheren Stellenwert im
Entscheidungsprozess einnimmt als im Vergleich zu Frauen. Daher wird auf Basis

dessen die Hypothese auf Manner ausgerichtet (H1 Website-Qualitat).

Frauen zeigen eine deutliche Praferenz fir einen integrativen Verarbeitungsstil und
reagieren besonders positiv auf Beschreibungen, was darauf hindeuten kann, dass das
Contentformat Text fur sie von grof3erer Bedeutung ist als fur Manner. Die tiefere
Verarbeitung und das bessere Gedachtnis, das durch textliche Inhalte angeregt wird,
unterstreichen die Wichtigkeit von informativen und ansprechenden Texten auf
Websites, um fur die Kaufentscheidung in Erwdgungen gezogen zu werden. Daher wird
auf Basis dessen die Hypothese auf Frauen ausgerichtet (H2 Contentformat Text).

Die Praferenz von Frauen fir multimediale Inhalte wird durch ihre visuelle Orientierung
und die Fahigkeit, nonverbale Hinweise genauer zu entschlisseln, unterstrichen. Es
wird angenommen, dass Frauen diejenigen Produkte, die mithilfe von Bildern,
Abbildungen und Videoclips dargestellt werden, positiver bewerten, was letztendlich zu
einer erhdhten Kaufabsicht fihren kann. Im Gegensatz dazu bevorzugen Manner

Interaktivitdt und reagieren positiv auf Websites mit animierten Objekten. Daher wird
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auf Basis dessen die Hypothese auf Frauen ausgerichtet (H3 Contentformat

Multimedia).

Frauen legen der Literatur nach einen gréReren Wert auf Angebotsvielfalt und
umfassende Informationen zu alternativen Produkten. Die Suche nach sentimentalem
Wert und die Berucksichtigung von Vergleichsdaten zeigen, dass Frauen dazu neigen,
mehr Alternativen zu betrachten und eine breitere Produktauswahl in Betracht zu
ziehen. Im Allgemeinen sollen Frauen die Verfligbarkeit von Informationen,
Bequemlichkeit und eine Vielzahl an vielfaltigen Auswahlmoglichkeiten als
entscheidende Aspekte bei ihren Kaufen schatzen. Daher wird auf Basis dessen die

Hypothese auf Frauen ausgerichtet (H4 Angebotsvielfalt).

Die Forschungen zeigen gemischte Erkenntnisse Uber genderspezifische
Unterschiede hinsichtlich des Kaufentscheidungsfaktors Preis. Studien legen nahe,
dass Frauen im Vergleich zu Ma&nnern empfindlicher auf Produktpreise reagieren und
preisbewusster sind. Andererseits gibt es Erkenntnisse, die besagen, dass Manner im
E-Commerce den Preis hoher bewerten als im stationdren Handel und ihn als
mafgebliches Kriterium betrachten. Dennoch wird auf Basis der Preisempfindlichkeit
und des Preisbewusstseins die Hypothese auf Frauen ausgerichtet (H5 Preis).

Frauen zeigen eine hohere Bereitschaft, sich Bewertungen und Rezensionen
anzusehen, und lassen sich starker von sozialen und emotionalen Faktoren
beeinflussen, was zugleich zu einer intensiveren Wirkung auf ihre Kaufabsicht fuhren
kann. Daher wird auf Basis dessen die Hypothese auf Frauen ausgerichtet (H6

Bewertungen und Rezensionen).

Frauen zeigen in Bezug auf den Check-Out-Prozess im E-Commerce spezifischere
Praferenzen, insbesondere bei der Wahl der Zahlungsmethode. Zudem recherchieren
sie Produkte im Internet auf Grundlage von Versandkosten. Daher wird auf Basis

dessen die Hypothese auf Frauen ausgerichtet (H7 Check-Out-Prozess).

Frauen legen der Literatur nach beim Online-Kauf einen héheren Wert auf Vertrauen
und Sicherheit. Das Vertrauen in E-Commerce-Unternehmen soll demnach die

Kaufabsichten von Frauen starker beeinflussen. Im Gegensatz dazu nehmen Manner
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generell eine hohere Vertrauenswurdigkeit wahr und zeigen eine schnellere
Bereitschaft, online zu kaufen. Daher wird auf Basis dessen die Hypothese auf Frauen

ausgerichtet (H8 Vertrauen und Sicherheit).
5. Empirische Untersuchung

Der erste Teil dieser Arbeit hatte es zum Ziel, existierende Literatur rund um die
Bereiche Kaufverhalten und Gender Marketing néher zu beleuchten. Im empirischen
Teil dieser Masterarbeit folgt nun eine kritische Auseinandersetzung mit den
Ergebnissen der durchgefihrten Online-Befragung. Das letzte Kapitel greift die

Limitationen dieser Arbeit auf und thematisiert mogliche weiterfiihrende Forschungen.

5.1 Untersuchungsdesign

In den folgenden Unterkapiteln wird auf die konkrete Vorgehensweise dieser
Untersuchung néher eingegangen.

5.1.1 Forschungsfrage

Die Forschungsfrage dient als Grundlage fur den empirischen Teil dieser Masterarbeit
und ergibt sich einerseits aus dem mangelnden Fachwissensstand der Literatur sowie
der daraus resultierenden Forschungslicke und andererseits aus der Zielsetzung
dieser Arbeit. Daher baut das vorliegende Untersuchungsdesign auf folgende
Forschungsfrage auf: ,Welche Faktoren beeinflussen Manner und Frauen bei E-
Commerce-Kaufentscheidungen, die einem limitierten und extensiven Kaufverhalten
zugrunde liegen?“. Mithilfe dieser Forschungsfrage zielt diese Arbeit darauf ab,
herauszufinden, welche Faktoren ausschlaggebend dafur sind, dass Manner und
Frauen im E-Commerce eine Kaufentscheidung treffen und wie relevant jene Faktoren
in dem zu durchlaufenden Kaufentscheidungsprozess sind. Es wird also jener
Fragestellung nachgegangen, wie unterschiedlich stark sich die Faktoren auf Manner
und Frauen auswirken bzw. wie grof3 der Einfluss der einzelnen Aspekte auf die
Kaufentscheidung ist. Um die fur diese Arbeit definierte Forschungsfrage
schlussendlich vollumfanglich beantworten zu kénnen, ist es relevant, den aktuellen

Stand der Wissenschaft an dieser Stelle nochmals hervorzuheben: Aus der
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zugrundeliegenden Literatur konnten bereits wesentliche Kaufentscheidungsfaktoren
(Kapitel 2.4) identifiziert werden, die angesichts der Kaufentscheidung von zentraler
Bedeutung sind — jedoch wurde hierbei kein expliziter Gender-Aspekt bertcksichtigt
(Fernandes et al., 2021, S. 1). Zu den genannten Kaufentscheidungsfaktoren zahlen
beispielsweise der Preis, die zur Verfigung gestellten Bilder sowie die abgegebenen
Kaufer*innenbewertungen eines Produkts (Bleier et al., 2019, S. 101;Sonwaney &
Chincholkar, 2019, S. 448f.). Die Entscheidung, den Fokus auf limitiertes sowie
extensives Kaufverhalten zu legen, wurde aufgrund der Tatsache geféllt, dass sich
bisherige Studien Uberwiegend auf die Betrachtung von impulsivem Kaufverhalten
fokussiert hatten. Der Mangel an Forschung Uber Ilimitierte und extensive
Entscheidungen wurde im Rahmen der durchgefihrten Literaturrecherchen eruiert.
Andererseits wird diesem Kaufverhalten ein h6heres Involvement zugeschrieben, was
bedeutet, dass der Kaufprozess im Generellen einen intensiveren Charakter aufweist
und daher auch verschiedene Kaufentscheidungsfaktoren von grof3er Bedeutung sind.
Aus einer Zusammenfassung dieser Aspekte lasst sich schlie3lich der Schwerpunkt
dieser Arbeit ableiten (Ahluwalia, 2022, S. 373;Foscht et al., 2017, S. 170-
174;Kindermann, 2020, S. 295). Hierbei ist in weiterer Folge besonders
hervorzuheben, dass sich Manner und Frauen in ihrem Online-Verhalten mehr
voneinander unterscheiden und damit verschiedene Aspekte als relevant erachten, als

dass sie Ahnlichkeiten in ihrem Verhalten aufweisen (Kanwal et al., 2022, S. 29).

Mithilfe der vorliegenden Studie konnen Strategien in Bezug auf spezifischere
Marketing-MaRRnahmen fir Unternehmen abgeleitet und Streuverluste auf Websites
minimiert werden, da ein gezielteres Targeting von Personen ermdéglicht werden kann.
Diese Arbeit soll daher nicht nur dazu dienen, neue Erkenntnisse zu gewinnen, sondern
vor allem den Informationsbedarf, den die oben beschriebene Forschungslicke

widerspiegelt, zu decken.

Die Hypothesen in dieser Forschung reprasentieren daher angenommene
Sachverhalte oder Ursache-Wirkungs-Zusammenhéange zwischen Merkmalen, die auf
wissenschaftlichen Erkenntnissen beruhen. Diese Hypothesen umfassen einerseits

bereits bestéatigte Zusammenhénge und andererseits Vermutungen oder Annahmen,
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die noch nicht empirisch nachgewiesen wurden (Hader, 2019, S. 35f.). In
Zusammenhang mit dieser Untersuchung sind somit einige Konstrukte fir die
Forschungsfrage wesentlich. Wéhrend es kein vollstandiges Modell fur die direkte
Anwendung auf die Forschungsliicke bzw. das Problem gibt, existieren dennoch einige
Konstrukte, die fir die spezifische Fragestellung von Bedeutung sind und die bereits
aus der Literatur zusammengetragen werden konnen. Dabei handelt es sich um
einzelne Konstrukte, die als verschiedene EinflussgrofRen auf die Kaufentscheidung
bzw. auf das Kaufverhalten angesehen werden konnen (Adnan, 2014, S. 137;Bleier et
al., 2019, S. 101;Deges, 2020, S. 188;Fachmi et al., 2019, S. 119;Kidane & Sharma,
2022, S. 160-162;Pandey & Parmar, 2019, S. 541;Sonwaney & Chincholkar, 2019, S.
446-449). Neben den Konstrukten, auf denen diese Forschung basiert, sind diverse
Gender-Studien, wie beispielsweise die Forschungen von Kanwal et al. (2022) oder
Lim & Yazdanifard (2014), Uber das Online-Verhalten von Ménnern und Frauen im
Internet fundamental. Die genannten Studien Uber die genderspezifischen
Unterschiede im Online-Verhalten werden zusammen mit den erwahnten Konstrukten
fur die Hypothesenbildung herangezogen und berlcksichtigt. Das Hauptziel einer
empirischen Untersuchung besteht darin, die definierten Hypothesen zu Uberprifen,
um dadurch neue wissenschaftliche Erkenntnisse zu generieren. Hypothesen spielen
eine zentrale Rolle im Forschungsprozess einer Arbeit, da sie die Grundlage fir die
Erkenntnisse bilden, die aus der Forschung gewonnen werden. Zusatzlich ist es
entscheidend, dass Hypothesen so formuliert sind, dass sie in der praktischen
Anwendung messbar sind und somit im Rahmen der empirischen Forschung Uberprift
werden kdnnen (Hader, 2019, S. 35f.). Daruber hinaus gibt es eine Unterscheidung
zwischen der Alternativhypothese und der Nullhypothese. Die Alternativhypothese (H1)
formuliert eine Annahme, welche basierend auf bisherigem bzw. vorhandenem Wissen
verfasst wird. Dem gegentbergestellt ergibt sich die Nullhypothese (HO). Sie wird
gegenteilig zur Alternativhypothese definiert und behauptet somit exakt das
Gegensatzliche. Hypothesen werden immerfort anhand der Nullhypothese tberpriift.
Sollte die Nullhypothese nicht bestatigt werden konnen, wird sie abgelehnt bzw.
verworfen und es wird angenommen, dass der Sachverhalt der Alternativhypothese

eine korrekte Annahme reprasentiert (Bortz & Schuster, 2010, S. 97-99). Da in Bezug
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auf diese Forschung jedoch lediglich die H1-Hypothesen relevant sind, werden die

folgenden Hypothesen auf Basis der Alternativhypothesen gebildet bzw. formuliert.
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. H1 Website-Qualitat

Hla: Die wahrgenommene Website-Qualitat beeinflusst die Kaufentscheidung
positiv.
H1b: Die wahrgenommene Website-Qualitat hat einen starkeren Einfluss auf die

Kaufentscheidung von Mannern.

. H2 Contentformat Text

H1la: Die Informationen Uber das Produkt beeinflussen die Kaufentscheidung
positiv.
H1b: Die Informationen Uber das Produkt haben einen starkeren Einfluss auf die

Kaufentscheidung von Frauen.

. H3 Contentformat Multimedia

Hla: Multimedia-Formate beeinflussen die Kaufentscheidung positiv.
H1lb: Multimedia-Formate haben einen starkeren Einfluss auf die

Kaufentscheidung von Frauen.

. H4 Angebotsvielfalt

Hla: Die verschiedenen Produktvarianten beeinflussen die Kaufentscheidung
positiv.

H1b: Die verschiedenen Produktvarianten haben einen starkeren Einfluss auf
die Kaufentscheidung von Frauen.

. H5 Preis

Hla: Der Preis beeinflusst die Kaufentscheidung positiv.
H1lb: Der Preis hat einen starkeren Einfluss auf die Kaufentscheidung von

Frauen.

. H6 Bewertungen und Rezensionen

Hla: Bewertungen und Rezensionen beeinflussen die Kaufentscheidung

positiv.



H1b: Bewertungen und Rezensionen haben einen starkeren Einfluss auf die

Kaufentscheidung von Frauen.

7. H7 Check-Out-Prozess
Hla: Der Check-Out-Prozess beeinflusst die Kaufentscheidung positiv.
Hlb: Der Check-Out-Prozess hat einen starkeren Einfluss auf die

Kaufentscheidung von Frauen.

8. H8 Vertrauen und Sicherheit
Hla: Vertrauen- und Sicherheitsaspekte beeinflussen die Kaufentscheidung
positiv.
H1b: Vertrauen- und Sicherheitsaspekte haben einen starkeren Einfluss auf die

Kaufentscheidung von Frauen.

Im Rahmen dieser Arbeit gilt es, einzelne Konstrukte zu beriicksichtigen. Wie bereits
erwahnt, gibt es kein alleiniges Modell, welches alle Zusammenhange der vorliegenden
Forschung bzw. deren Ausganssituation abdeckt. Fir die Beantwortung der
abgeleiteten Forschungsfrage lassen sich jedoch die einzelnen Konstrukte
entsprechend zusammenfihren und in Kombination zu einem konzeptionellen Modell
bilden. Dieses Modell wiederum deckt letztendlich samtliche Zusammenhange, welche
fur die Untersuchung essenziell sind, ab. Die einzelnen Konstrukte werden dabei durch
die ausgewahlten Kaufentscheidungsfaktoren als direkte Einflussgrof3en auf die
Kaufentscheidung dargestellt. Hierbei kann zwischen eigens definierten harten
Kaufentscheidungsfaktoren (Website-Qualitat, Contentformat Text, Contentformat
Multimedia, Angebotsvielfalt, Preis, Bewertungen und Rezensionen, Check-Out-
Prozess) und den weichen Kaufentscheidungsfaktoren, die Vertrauen und Sicherheit
hervorrufen, unterschieden  werden. Vertrauen und Sicherheit  als
Entscheidungsfaktoren stehen in einer Wechselwirkung miteinander und resultieren
auch aus anderen Variablen, wie beispielsweise dem Unternehmensruf — sie Uben aber
dennoch einen direkten Einfluss auf die Kaufentscheidung aus (Adnan, 2014, S.
137;Bleier et al., 2019, S. 101;Deges, 2020, S. 188;Fachmi et al., 2019, S. 119;Kidane
& Sharma, 2022, S. 160-162;Pandey & Parmar, 2019, S. 541;Sonwaney &

Chincholkar, 2019, S. 446-449;Zolait et al., 2018, S. 62-65). Im Gegensatz dazu
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stehen die indirekten Einflisse, wie etwa die wahrgenommene Niutzlichkeit einer
Website oder die allgemeinen Gewohnheiten eines Menschen (Zolait et al., 2018, S.
65). Im Zuge dieser Forschung werden nur die direkten Einfliisse, also in diesem Sinne
die harten und die weichen Kaufentscheidungsfaktoren, untersucht, da der Rahmen
dieser Untersuchung ansonsten gesprengt werden wirde. Im Folgenden wird das
bereits beschriebene konzeptionelle Modell, auf das sich diese Arbeit stitzt,

visualisiert.
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Abbildung 9: Konzeptionelles Modell
Quelle: Eigene Darstellung

5.1.2 Studiendesign

Fur eine empirische Untersuchung tber bestimmte Sachverhalte — in diesem konkreten
Fall das erstellte konzeptionelle Modell — stellt es einen erforderlichen Schritt der

Hypothesenformulierung dar, jene messbar bzw. operationalisierbar zu definieren
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(Hader, 2019, S. 48). Des Weiteren ist eine prazise Festlegung der zugrunde liegenden
Begriffe und Konzepte, was als theoretische Klarung bezeichnet wird, erforderlich.
Diese Begriffe verlangen in weiterer Folge die ldentifikation von entsprechenden
Indikatoren, um darauf basierend Messungen durchzufthren (Schnell et al., 2013, S.
7). Oft mussen Begriffe zunachst in Dimensionen heruntergebrochen werden, um zu
diesen Indikatoren zu gelangen (Hader, 2019, S. 50). Die detaillierte
Operationalisierung beinhaltet in einem weiteren Schritt die Entwicklung von Skalen-

Items und die allgemeine Erstellung des Erhebungsinstruments.

Bei der Datenerhebung in empirischen Forschungen werden im Allgemeinen zwei
grundlegende Ansétze unterschieden: die qualitative und die quantitative Forschung.
Im qualitativen Forschungsansatz liegt der Schwerpunkt auf der Entwicklung und
Ausarbeitung von Konstrukten sowie deren Zusammenhangen, mit dem Ziel, neue
Theorien zu entwickeln (Goldenstein et al., 2018, S. 91f.). Im Gegensatz dazu
fokussiert sich die quantitative Forschung darauf, bestehende Theorien statistisch
mithilfe von Hypothesen zu Uberprifen (theory testing). Dieser Ansatz ist durch eine
deduktive Herangehensweise charakterisiert. Anhand dessen werden, unter
Zuhilfenahme der Stichprobe, auf der Literatur basierende Zusammenhange
untersucht. Durch diese Vorgehensweise ist es moglich, Schlussfolgerungen auf die
Grundgesamtheit zu ziehen (Goldenstein et al., 2018, S. 107). In Anbetracht der bisher
dargelegten Erkenntnisse und der daraus abgeleiteten Forschungsfrage wurde daher
ein quantitativer Forschungsansatz fur die empirische Untersuchung dieser Arbeit
gewahlt. Die Auswahl der expliziten Erhebungsmethode ist dabei ein wesentlicher
Schritt, der festgelegt werden muss (Hader, 2019, S. 199). In der wissenschaftlichen
Forschung wird die Befragung als eine empfohlene Methode zur Ermittlung von
Meinungen, Bewertungen und Einstellungen zu verschiedenen Sachverhalten
angesehen. Da die Untersuchung Unterschiede zwischen den Geschlechtern in Bezug
auf den Einfluss von Kaufentscheidungsfaktoren umfasst, wurde die Befragung auch
als primare Methode dieser empirischen Forschung gewahlt. Es gibt verschiedene
Modi fur die Durchfihrung von Befragungen, wie beispielsweise schriftliche,
mundliche, telefonische oder internetbasierte Methoden (Schnell et al., 2013, S. 314).
Die internetbasierte oder Online-Befragung wird aufgrund niedrigerer Kosten,
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interaktiver Moglichkeiten, Multimedialitat, einfacher Durchfuhrbarkeit und raumlicher
Unabhangigkeit als Uberlegen gegenitber den anderen Methoden angesehen
(Berekoven et al., 2009, S. 107). Daruber hinaus bietet eine Online-Befragung die
Moglichkeit einer simplen Filterung und einfachen Auswertung der erhobenen Daten.
Ein stabiler Zugang zum Internet ist fur eine Online-Befragung somit eine
Voraussetzung (Fantapié Altobelli, 2023, S. 68f.). Aufgrund der genannten Vorteile
wurden die Daten mithilfe einer quantitativen Online-Befragung erhoben. So wurde
einerseits ein weitreichender Zugang zu einer grol3eren Personengruppe aufgrund der
Ortsunabhangigkeit ermoglicht, andererseits wurde dadurch auch die zutreffendste
Methode fur das Bilden von allgemeingiltigen Aussagen in Bezug auf die

Forschungsfrage dargestellt.

Fur die Durchfiihrung einer empirischer Forschung ist es ebenfalls von grundlegender
Bedeutung, die definierte Grundgesamtheit festzulegen, auf der die Untersuchung
basiert (Schnell et al., 2013, S. 255). Der Fokus lag bei dieser Forschung auf (jungen)
Erwachsenen im Alter zwischen 18 und 34 Jahren. Diese Altersgrenze von 34 Jahren
wurde festgelegt, da der Anteil der Online-K&ufe in dieser Altersgruppe unter allen
Altersgruppen mit Uber 70 Prozent am grof3ten ist (Statistik Austria, 2023b). Was das
Mindestalter der Grundgesamtheit von 18 Jahren betrifft, wurde dieses mit der
Begriindung festgelegt, dass ab diesem Alter die volle Geschaftsfahigkeit erreicht ist
(WKO, 2021). Ein wesentliches Qualifizierungskriterium fir diese Forschung war das
regelmalige Kaufen Uber das Internet, welches mit einem maximalen Abstand
zwischen den Kaufen von drei Monaten definiert wurde. Aufgrund der
Alterseingrenzung dieser Forschung ergab sich laut Statistik Austria (2023) eine in
Osterreich lebende Grundgesamtheit von 1.913.666 Personen im Alter von 18 bis 34
Jahren (Statistik Austria, 2023a). Da die Grundgesamtheit damit eine grol3e Anzahl an
Menschen umfasst, die in ihrer Vollstandigkeit nur schwer zu erreichen ist, wurde
stattdessen eine Teilerhebung durchgefthrt. Hierbei wurde lediglich eine ausgewéhlte
Teilmenge dieser Grundgesamtheit, welche auch als Stichprobe bezeichnet wird, in die
Untersuchung einbezogen (Schnell et al., 2013, S. 257). Die Methode zur konkreten
Auswahl der Stichprobe wurde durch ein Convenience Sampling reprasentiert. Bel
dieser Methode wird eine Auswahl an Teilnehmer*innen getroffen, die als willktrlich
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betrachtet wird und nicht auf einem vordefinierten Plan basiert. In der Regel werden
Personen in die Befragung einbezogen, die leicht erreichbar sind. Die Entscheidung,
dieses Stichprobenauswahlverfahren anzuwenden, ergab sich aufgrund zeitlicher
Einschrdnkungen, begrenzter finanzieller = Ressourcen, kaum  definierter
Quialifizierungskriterien fur diese Studie sowie der Tatsache, dass basierend auf den
zur Verfugung stehenden Mittel, auf diese Art am meisten Personen erreicht werden
konnten. Zugleich ist es jedoch wichtig anzumerken, dass mit dieser Methode keine
statistische Reprasentativitat gewahrleistet werden kann (Fantapié Altobelli, 2023, S.
200). Des Weiteren stellte die gleiche Verteilung zwischen Mannern und Frauen im
Zusammenhang mit dieser Forschung eine wesentliche Komponente dar, da es sich
um eine Gender-Studie handelt und sich nur auf diese Art allgemeingultige Aussagen
ableiten lassen. Daraus resultierte die Anforderung an die vorliegende Forschung, dass
Méanner und Frauen im gleichen Ausmalfd als Teilnehmer*innen fur der Stichprobe
rekrutiert werden sollten. Fir die Berechnung der StichprobengréRe sind neben der
Grundgesamtheit MalBnahmen zur Bestimmung der Standardabweichung, des
Konfidenzintervalls und der Fehlergroé3e erforderlich (Hader, 2019, S. 151-153). Es ist
ebenso wichtig, eine Beriicksichtigung der Rahmenbedingungen der Grundgesamtheit
und die angewandten Methoden der Auswertung zu beachten (Diamantopoulos &
Schlegelmilch, 2002, S. 16f.). Unter Berlicksichtigung all dieser Anforderungen wurde
somit eine Stichprobe von 385 Personen mit einem Konfidenzintervall von 95 Prozent
und einer Fehlergrof3e von 5 Prozent errechnet. Die Datenerhebung fand im Jahr 2024

im Zeitraum zwischen Ende Janner und Mitte Februar statt.

5.1.3 Erhebungsinstrument

Fur die Durchfuhrung der quantitativen Online-Befragung wurde ein standardisierter
Fragebogen (siehe Anhang) als priméres Erhebungsinstrument verwendet. Dieser
Online-Fragebogen diente dazu, das Forschungsthema fiir die Befragten aufzubereiten
und gleichzeitig eine Verbindung zwischen den analytischen Anforderungen der
Forschung und den Antworten der Teilnehmer*innen darzustellen (Petersen, 2014, S.
16f.). Der Aufbau des Fragebogens und die enthaltenen Skalen-ltems waren auf die
Operationalisierung der Begriffe aus den Hypothesen ausgerichtet (Hader, 2019, S.

51).
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Fur die verschiedenen Fragen des Fragebogens wurden unterschiedliche Items aus
diversen wissenschaftlichen Quellen zusammengetragen, um sicherzustellen, dass die
erwinschten Sachverhalte erhoben werden. Nichtsdestotrotz wurden zum Teil auch
ungestttzte Items verwendet, da nicht fur jeden Sachverhalt Items vorhanden waren.
Die nachfolgende Tabelle visualisiert beispielhaft einige Items, die fir den Fragebogen

verwendet wurden.
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Kaufentscheidungs-
faktoren

Website-Qualitat + Eine einfache Produkisuche auf der Website  (Adnan, 2014, 5.
ist fiir mich wichtig. 145 Femandes et al_,
= |ch kaufe nur, wenn die Website sinfach 2021, 5. 7.Park &
navigierbar ist und ich mich leicht Kim, 2003, 5. 28)
Zurechtfinde.
+ Eine benuizertinnenfreundliche Seite
untersittzt mich bei meiner
Kaufentscheidung.
+  Mein Gesamteindruck der Website hat einen
Einfluss auf meine Kaufentscheidung.
+ |ch kaufe nur von Online-Shops, wenn die
Website optisch ansprechend ist.
* Wenn die Ladezeit der Website 2u langsam
ist, dann breche ich den Kauf ab.
» |ch kaufe nur, wenn Online-Shops gut
strukiuriert sind.
Bewertungen und + |ch kaufe eher, umso mehr Bewertungen es  (Fernandes et al.,
Rezensionen Qibt. 2021, 5. 7)
= Auch wenn es nur wenige negative
Bewertungen gibt, kaufe ich nicht.
# |ch suche hauptsachlich nach sehr guten
Bewertungen, bevor ich Produkie online
kaufe.
+ |ch vergleiche normalenveise positive und
negative Bewertungen vor dem Kauf.
» Bewertungen Ober das Produkt sind mir fir
den Kauf wichtig.
+ Die Sternebewertung ist mir beim Kauf
wichtiger als die geschriebenen
Kauferfinnenmeainungen.
Vertrauen und + Der Datenschutzhinweis muss bei der (Park & Kim, 2003, 5.
Sicherheit Kaufentscheidung dbersichtlich dargestelit 28;Pascual-Miguel et
sein. al., 2015, 5. 6)
= Wenn mir beim Zahlungsvorgang etwas
ungewdhnlich vorkommt, dann breche ich
sofort ab.
+ |ch glaube, dass das Risiko beim Online-Kauf
sehr hoch ist.
+  Online-Shops sind generell vertirauenswirdia,
daher kaufe ich onling ein.
» Meine Kaufabsicht erhdht sich, wenn das
Untemehmen sinen guten Ruf hat.
+ Bevor ich kauie, schaue ich immer, ob
entsprechende Gitesiegel vorhanden sind.
#» |ch vertraue grundsatzlich Online-Shops,
daher tatioe ich auch kostspieling Kaufe.

Tabelle 3: Beispielhafte Auflistung der Items fur das Erhebungsinstrument
Quelle: Eigene Darstellung

Items Quellen
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In Bezug auf die Geschlechter wurde eine klare Unterscheidung zwischen mannlich
und weiblich getroffen, da dadurch nicht nur der Fokus der Untersuchung verkorpert
wurde, sondern auch Vergleichbarkeit gewéhrleistet werden konnte. Die zuvor
formulierten Hypothesen wurden unter Beriicksichtigung dieser Geschlechtskategorien
entsprechend entwickelt. Die Variable Geschlecht wird aufgrund ihrer Dichotomie
dabei stets als nominale Skala klassifiziert (Volkl & Korb, 2018, S. 16). Da die
vorliegende Arbeit das Ziel hat, den Einfluss der unterschiedlichen
Kaufentscheidungskriterien auf die Geschlechter zu identifizieren, wurde zur Messung
dieser eine Rating-Skala herangezogen. Mithilfe von Rating-Skalen kdnnen die
Befragten nicht nur Punktewerte vergeben, sondern ermdglichen ebenso eine
Beurteilung zwischen zwei Extrempunkten. Damit weisen derartige Daten
grundsatzlich den Charakter von ordinalen Daten auf, sie werden jedoch haufig wie
quasi-metrische behandelt, wenn konstant ein gleicher Abstand zwischen den
Skalenpunkte herrscht (Fantapié Altobelli, 2023, S. 113). Durch die Behandlung dieser
Daten als Intervallskala ergibt sich unter anderem die Mdglichkeit, fortgeschrittenere
statistische Analysen durchzufiihren (Volkl & Korb, 2018, S. 20). Eine bekannte Form
der Rating-Skala ist die Likert-Skala. Sie ist dadurch gekennzeichnet, dass den
Befragten eine Reihe von Aussagen vorgelegt wird. Damit wird versucht, das Ausmalf}
ihrer Zustimmung auf einer entsprechenden Skala zu bestimmen — in den meisten
Fallen sind die beiden Extrempunkte durch ,stimme voll und ganz zu“ und ,stimme
uberhaupt nicht zu“ definiert (Fantapié Altobelli, 2023, S. 113). Die Daten fiur diese
Forschung bzw. zur Messung der Einflisse der einzelnen Kriterien wurden anhand
einer breiten Likert-Skala erhoben. Dadurch wurde ermdglicht, relevante Unterschiede
zwischen den beiden Geschlechtern einfacher zu erkennen und zu analysieren. Dabel
muss sichergestellt werden, dass die Verwendung von ungeraden Skalenabstufungen,
die aufgrund vorhandener Mittelkategorien den Informationsgehalt der Befragung
beeintrachtigen kénnen, vermieden wird. Aus diesem Grund wurde flr den Fragebogen
eine Likert-Skala mit einer sechsstelligen geraden Abstufung verwendet. Diese Skala
ermoglichte es, der Verweigerung einer klaren Antwort entgegenzuwirken (Steiner &
Benesch, 2018, S. 60). Ebenso wurde in diesem Zusammenhang auf

Antwortmdglichkeiten wie ,weifd nicht" und ,keine Angabe" verzichtet, um letztendlich
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demselben Ziel zu dienen (Menold & Bogner, 2015, S. 6f.). Um dieses quasi-metrische
Messhiveau bei einer Likert-Skala zu gewahrleisten, ist es ratsam, ausschlie3lich die
jeweiligen Skalenenden zu benennen und zu beschriften (F6hl & Friedrich, 2022, S.
42). Darlber hinaus wurden Fotos und diverse Bilder in den Fragebogen
aufgenommen, um Inhalte verstandlicher darzustellen und Meinungen besser abfragen
zu kdénnen. Zudem wurde den Befragten zu Beginn eine fiktive Ausgangssituation zu
Grunde gelegt, damit ein vorstellbares sowie realistisches Kaufszenario (in Bezug auf
limitierte und extensive Kaufentscheidungen) geschaffen werden konnte. Um
sicherzustellen, dass das Erhebungsinstrument von angemessener Qualitdt war,

wurden vor der eigentlichen Befragung Pretests durchgefuhrt (Hader, 2019, S. 416).

5.1.4 Analysemethode

Vor der Beschreibung der tatsachlichen Erkenntnisse dieser Arbeit ist es von
grundlegender Bedeutung, ebenso die Vorgehensweise der exakten Datenanalyse zu
beschreiben. Bei der vorliegenden Forschung was es notwendig, den Datensatz fir die
Auswertung der gesammelten Informationen in SPSS nach Geschlecht aufzuteilen, um
eine lineare Regression (die spater in diesem Abschnitt noch detaillierter erlautert wird)
anstelle einer multiplen Regression durchfiihren zu konnen. Dieser Ansatz wurde
deshalb gewahlt, da das Geschlecht als Moderator fungiert. AuRerdem wurde aufgrund
der Komplexitat einer multiplen Regression, die den Umfang der Forschung
uberschritten hatte, davon abgesehen. Durch diese Vorgehensweise entstand die
Notwendigkeit, separate Regressionen fur die Stichprobe der Manner und Frauen zu
erstellen, was zu zwei deskriptiven Analysen fuhrte. In diesem Zusammenhang ist
jedoch darauf hinzuweisen, dass in diesem Fall kein signifikantes Testverfahren (t-Test
fur unabhangige Stichproben), wie es bei der multiplen Regression der Fall gewesen
ware, vorlag. Um Unterschiede bzw. Tendenzen zwischen den Geschlechtern zu
identifizieren, mussten die einzelnen Regressionen miteinander verglichen werden —
ein in der Praxis haufig angewandtes Verfahren. Dieser Ansatz forderte die
Nachvollziehbarkeit und Transparenz der Ergebnisse, ohne dabei die Aussagekraft
und Qualitat der Resultate zu beeintrachtigen.
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Um daher sicherstellen zu kdnnen, dass die im Fragebogen verwendeten Items zur
Erfassung der Einflisse auf die Kaufentscheidung tatsachlich denselben Sachverhalt
messen, war eine Reliabilitatsanalyse erforderlich. Diese Analyse untersucht sowohl
systematische als auch zuféllige Fehler in einer Skala. Um die Konsistenz der Items
sicherzustellen, wurde insbesondere Cronbachs Alpha verwendet (Brosius, 2018, S.
946-949). Zur Erfassung der Fragebogenantworten wurde demnach eine einfache
deskriptive Auswertung der inhaltlichen Themenblocke durchgefuhrt. Ein Grenzwert
von mindestens 0,7 gilt dabei fir Cronbachs Alpha als Indikator. Falls Cronbachs Alpha
mindestens 0,7 erreicht, werden die Items innerhalb einer Skala als konsistent
betrachtet und sind fiir weitere Analysen geeignet. AuRerdem vergréRert sich Alpha mit
der Anzahl der Items — eine hohe Anzahl an Items bedeutet demnach auch ein héheres
Alpha. Zusatzlich ist es erforderlich, dass Cronbachs Alpha fur die Gesamtskala tber
dem der einzelnen Items liegt, um zu prifen, ob die Entfernung eines Items aus der
Skala zu einer verbesserten Reliabilitat fUhren wirde (Brosius, 2018, S. 951;Fantapié
Altobelli, 2023, S. 104). Daher wurde die Skala der einzelnen
Kaufentscheidungsfaktoren, welche eine unterschiedliche Anzahl von Items aufweisen,
durch diesen Koeffizienten bzw. mittels einer Reliabilitdtsanalyse uberprift. Um die
formulierten Hypothesen auswerten zu kénnen, war es notwendig, zunachst den
allgemeinen Einfluss eines jeden Kaufentscheidungsfaktors zu ermitteln. Dies
erforderte eine Auswertung der Hypothesen mittels einer Mittelwert-Berechnung fir die
einzelnen Frage-ltems (Variablen) pro Kaufentscheidungsfaktor (Brosius, 2018, S.
274). In der Regel wird in der Statistik ein Signifikanzniveau von funf Prozent (a = 5
Prozent) angenommen, welches die Wahrscheinlichkeit der Ablehnung der
Nullhypothese bezeichnet (Fantapié Altobelli, 2023, S. 246). Daher hatten sich die
nachfolgenden Auswertungen, sofern ein signifikantes Testverfahren und das
Signifikanzniveau relevant gewesen waren, auf die Annahme von flnf Prozent
bezogen. Die Auswertungen basieren auf Skalenwerten im Bereich von 1 bis 6 (Likert-
Skala), wobei 1 eine volle Zustimmung und 6 eine Ablehnung in Bezug auf die
jeweiligen Fragestellungen zu den einzelnen Kaufentscheidungsfaktoren repréasentiert.
Des Weiteren gibt es unterschiedliche Verfahren zur Messung der Beziehungen. Diese

decken die Zusammenhdnge der einzeln betrachteten Variablen auf. Zu jenen

84



Verfahren z&ahlen beispielsweise die Regressionsanalyse oder die Kausalanalyse. Im
Zuge dieser Forschung wurde fiir die Auswertung der Daten mittels SPSS auf eine
Regressionsanalyse zurtickgegriffen, da sich dadurch, wie bereits beschrieben,
Zusammenhange auswerten und erkennen lassen. Eine Regressionsanalyse wird
beispielsweise dann angewandt, wenn es sich um metrisch skalierte abh&ngige und
unabhangige Variablen handelt und der Zusammenhang bezlglich der Art und der
Richtung untersucht werden soll. Dies bedeutet, dass die Beziehung bzw. der
Zusammenhang zwischen einer abhangigen Variable (in diesem konkreten Fall die
Kaufentscheidungsfaktoren) und einer oder mehreren unabhéngigen Variablen (in
diesem Fall das Geschlecht) analysiert wird (Fantapié Altobelli, 2023, S. 296f.). Diese
Vorgehensweise bildete auch die Grundlage fur die Interpretation der Ergebnisse. Die
formulierten Hypothesen wurden folglich auch gemall dem beschriebenen Verfahren
mithilfe einer einfachen linearen Regression und dem anschlie3enden Vergleich von
Mittelwerten Gberpruft. Kapitel 5.3 beinhaltet schliel3lich eine Gbersichtliche Darstellung
der Hypothesen sowie deren Annahme oder Ablehnung basierend auf den davor
erorterten Ergebnissen. Auf diese Art und Weise war es letztendlich mdoglich,
genderspezifische Unterschiede bzw. Tendenzen zwischen den E-Commerce-

Kaufentscheidungsfaktoren zu identifizieren und zu bestimmen.

5.2 Ergebnisse der Empirie

Im vorgelagerten Kapitel wurde eine umfassende Darstellung der empirischen Studie
prasentiert. Das folgende Kapitel hingegen basiert auf der sorgfaltigen Analyse und
Interpretation der Ergebnisse aus der durchgefiihrten Umfrage. Das Gesamtsampling
dieser empirischen Forschung umfasste 923 Teilnehmer*innen mit einer
Beendigungsquote von uber 50 Prozent, wobei das Sampling auch Personen
umfasste, die die Umfrage lediglich getffnet und danach sofort abgebrochen haben.
Die wirkliche Abbruchsrate war jedoch minimal. Nach Abschluss der Umfrage konnte
ein Datensatz von 479 vollstandig beantworteten Fragebégen gesichert werden. Durch
eine prazise Datenbereinigung unter Anwendung von Filterfragen, die das Geschlecht
(mannlich und weiblich), ein Alter zwischen 18 und 34 Jahren sowie einen Wohnort in

Osterreich abdecken, wurde die Fallzahl auf insgesamt 441 Teilnehmer*innen
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reduziert. Die Eliminierung der unvollstandigen Datenséatze erfolgte mit dem Ziel, die
Zuverlassigkeit und Validitat der Ergebnisse sicherzustellen. So konnte eine homogene
Stichprobe geschaffen werden, indem ausschlief3lich Teilnehmer*innen berticksichtigt
wurden, die die vorgegebenen Kriterien auch erfillten. Dadurch wurde eine solide
Grundlage fur die nachfolgende Auswertung gewahrleistet. Die statistische Analyse
wurde mittels SPSS durchgefuhrt. Der Datenexport von Unipark, dem ausgewahlten

Befragungstool, wurde unmittelbar nach Abschluss der Umfrage durchgefuhrt.

In den kommenden Abschnitten werden die Ergebnisse der Auswertung im Detail
prasentiert und im Kontext der Forschungsfrage interpretiert. Beginnend mit den
soziodemografischen Merkmalen bis hin zu den detaillierten Ergebnissen der
einzelnen Kaufentscheidungsfaktoren, die anhand von inhaltlichen Themenbltcken
deskriptiv ausgewertet und fur eine Bewertung der Skalen herangezogen wurden. Das
letzte Unterkapitel umfasst eine Prioritatsreihung derjenigen
Kaufentscheidungsfaktoren, welche fir Manner und Frauen beim Kauf von limitierten

bzw. extensiven Produkten im E-Commerce am wichtigsten sind.

5.2.1 Soziodemografische Merkmale

Die nachfolgenden Analysen bieten einen Uberblick tber die Verteilung der
soziodemografischen Eigenschaften der Teilnehmer*innen. Hierbei zeigt die
Geschlechterverteilung eine ausgewogene Reprasentation, wobei von insgesamt 441
Befragten 166 Manner (38 Prozent) und 275 Frauen (62 Prozent) teilnahmen. Trotz
eines hoheren Anteils an Frauen, ermdglicht dieses Sampling eine genderspezifische
Analyse  hinsichtlich  der  Unterschiede im  Kaufverhalten bzw. der
Kaufentscheidungsfaktoren und schafft die Moglichkeit, allgemeingultige Schlisse zu

ziehen.

86



Geschlechterverteilung

n =441
= Manner Frauen

Abbildung 10: Geschlechterverteilung
Quelle: Eigene Darstellung

In samtlichen Altersgruppen sind Teilnehmer*innen beider Geschlechter vertreten, mit
der Ausnahme von Mannern im Alter von 19 Jahren, denn in dieser Altersgruppe
konnten keine Teilnehmer rekrutiert werden. Der héchste Anteil mannlicher Teilnehmer
zeigte sich im Alter von 25 Jahren, wobei der Mittelwert bei 27,37 Jahren lag. Im
Gegensatz dazu war der hochste Anteil an Frauen im Alter von 24 Jahren zu

verzeichnen, wobei der durchschnittliche Mittelwert bei 25,28 Jahren lag.
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Abbildung 11: Altersverteilung der Geschlechter
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 12 spiegelt den Bildungsgrad der Geschlechter wider. Bei beiden
Geschlechtern waren Teilnehmer*innen mit einem Hochschulabschluss am héaufigsten
vertreten, wobei bei den Mannern ein vergleichbar hoher Anteil einen Abschluss auf
Abitur/Matura-Niveau oder einen &hnlichen Abschluss aufwies. Zudem konnten keine
Frauen mit einem abgeschlossenen Doktoratsstudium in die Stichprobe aufgenommen
werden. Als alternative Bildungswege wurden in der Kategorie ,Sonstiges“ unter

anderem Abschlisse wie Kolleg oder Meisterprifung genannt.
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Abbildung 12: Bildungsgrad der Geschlechter
Quelle: Eigene Darstellung

In Bezug auf die Bruttoeinkommensverteilung der Geschlechter, welche in Abbildung
13 zu finden ist, zeigt sich eine Tendenz: Trotz eines héheren Anteils an Frauen in der
Umfrage, verzeichnen ab einem Bruttoeinkommen von tber 3500 € auch absolut

gesehen mehr Manner im direkten Vergleich ein héheres Einkommen.
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Abbildung 13: Bruttoeinkommensverteilung der Geschlechter
Quelle: Eigene Darstellung

5.2.2 Website-Qualitat

Wie das Ergebnis verdeutlicht, weisen sowohl bei den Mannern als auch bei den
Frauen die Werte des Cronbachs Alpha mit 0,826 und 0,748 eine ausreichend hohe
interne Konsistenz der Skala auf. Aufgrund dieser Feststellung wurden alle Items in die
weiteren Auswertungen und Analysen einbezogen. In Tabelle 4 sind die getétigten
Angaben von Mannern und Frauen zur durchschnittlichen Relevanz der Website-
Qualitat in Bezug auf die Kaufentscheidung nach Items aufgeschlisselt. Nachfolgende
Abbildung zeigt zudem die unterschiedlichen Mittelwerte der Geschlechter in Bezug

auf die einzelnen ltems.
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Abbildung 14: Mittelwertvergleich zur Website-Qualitat
Quelle: Eigene Darstellung

Mit einem Mittelwert von 2,25 bei den Mannern und 1,97 bei den Frauen lasst sich
feststellen, dass die Befragten der Website-Qualitat generell eine erhebliche Relevanz
zuweisen. Die Angaben streuen bei den Mannern durchschnittlich um 0,813 und bei
den Frauen 0,637 um den Mittelwert. Trotz dieser héheren Werte kann argumentiert
werden, dass eine Relevanz der Website-Qualitat gegeben ist. Denn ungeachtet der
hohen Standardabweichung liegen die meisten Antworten im Wertebereich ndher an 1
als an 6. Bei beiden Geschlechtern hat das Item zur Wichtigkeit der einfachen
Produktsuche den gréi3ten Einfluss auf diese Messung (Mittelwert = 1,41 und 1,32). Im
Gegensatz dazu zeigt das Item zur Abbruchwahrscheinlichkeit aufgrund der Ladezeit
den geringsten Einfluss bei Mannern (Mittelwert = 2,81), wéhrend es bei Frauen das
Item Uber optisch ansprechende Websites ist (Mittelwert = 2,41). Grundlegend sind
jedoch keine deutlichen Unterschiede zwischen den Mittelwerten der Items

festzustellen.
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Skala Cronbachs a Mittelwert Standardabweichung
n=44 Manner Frauen Manner Frauen Manner Frauen
Website-Qualitat 0,826 0,748 2,25 1,97 0,813 0,637
(1) Wichiighsit der einfachen Produktsuche 1,41 1,32 0,697 0,628
(2)  Mavigation 2:59 2:10 1:241 1:031
(3)  Benutzertinnenfreundlichkeit 1,77 1,59 0,959 0,868
(4)  Gessmteindruck der Website 2.01 1,71 1,188 0,994
(5)  Optisch ansprechende Website 268 2.41 1,388 1,131
(8)  Abbruch aufgrund der Ladszsit 2: a1 2: 35 1 384 1 253
(T} Klars Website-Sinkdur 292 228 1,121 1,045

Tabelle 4: Deskriptive Statistik/Skalenreliabilitat zur Website-Qualitéat
Quelle: Eigene Darstellung

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurde zudem eine einfache lineare Regression
durchgefuhrt, um den Einfluss des Geschlechts auf die Wahrnehmung der Website-
Qualitat zu untersuchen. Die Analyse ergab, dass das Geschlecht einen Einfluss auf
die Relevanz der Website-Qualitat ausibt. Der nicht standardisierte Koeffizient zeigt,
dass bei einem Wechsel des Geschlechts von ménnlich auf weiblich eine Veranderung
von -0,288 in der Relevanz der Website-Qualitat auftritt — was wiederrum auch in den
Ergebnissen der Mittelwerte zu erkennen ist. Dem ist zu entnehmen, dass Frauen
diesem Kaufentscheidungsfaktor grundlegend eine hdhere Relevanz beimessen als
Manner. Dieses Resultat bietet bedeutende Einblicke in die Beziehung des
Geschlechts mit der Bedeutung der Website-Qualitat im Kontext der

Entscheidungsfindung im Kaufentscheidungsprozess.

5.2.3 Contentformat Text

In Bezug auf die Skala zum Contentformat Text (insgesamt finf Items) wurde ebenfalls
eine Reliabilitatsanalyse durchgefihrt, deren Ergebnisse in Tabelle 5 angefiihrt sind.
Auch hier ist von einer internen Konsistenz auszugehen, da Cronbachs Alpha bei der
allgemeinen Skala zur Relevanz vom Contentformat jeweils Uber 0,7 liegt. Tabelle 5
liefert zudem Informationen tber die durchschnittliche Relevanz des Contentformats
Text, aufgeschlusselt nach Items. Die Mittelwerte bei Mannern (2,03) und bei Frauen
(2,19) zeigen, dass Osterreicher*innen den textbasierten Content bei limitierten sowie
extensiven Kaufentscheidungen im Wertebereich von 1 bis 6 als &ul3erst wichtig
empfinden. Manner tendieren sogar etwas mehr in Richtung des unteren Endes der

Skala als Frauen, was darauf hinweist, dass sie das Contentformat Text als wichtiger
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empfinden. Dennoch lasst sich aufgrund der Standardabweichungen von 0,777 und
0,829 feststellen, dass die allgemeinen Auffassungen bei diesem Themenbereich nicht
wesentlich voneinander abweichen. Im Durchschnitt wurde bei beiden Geschlechtern
die Suche nach Detailinformationen (Mittelwert = 1,46 und 1,74) als
ausschlaggebendes Kriterium eingestuft. Die Relevanz der bereitgestellten
Informationen wurde von beiden Geschlechtern im Mittel (Mittelwert = 2,61 und 2,89)
als unwesentlichster Einflussfaktor angesehen. Es sind dabei keine bedeutsamen
Unterschiede zwischen den Standardabweichungen und den Mittelwerten der Items
festzustellen.

Skala Cronbachs a Mittelwert Standardabweichung

n = 441 Manner Frauen Manner Frauen Manner Frauen

Contentformat Text 0,731 0,746 2,03 2,19 0,777 0,829
(1) Suche nach Detailinformationen 1‘46 '1,74 0821 0994

(2} Reduzierung der Produktqualitatsbedenken 210 2,15 1,263 1,266

(3}  Relevanz der bereitgesteliten Informationen 2‘61 2189 1 254 1 326

(4}  Relevanz von umfangreichen Beschreibungen 1 ‘99 2102 1 033 1 055

(5] Durchlesen von Produktbeschreibungen 1,96 2.14 1.165 1,209

Tabelle 5: Deskriptive Statistik/Skalenreliabilitdt zum Contentformat Text
Quelle: Eigene Darstellung

Weiters wurde eine einfache lineare Regression durchgefiihrt, um den Einfluss des
Geschlechts auf die wahrgenommene Bedeutung des Contentformats Text im Kontext
von Kaufentscheidungen zu untersuchen. Die Ergebnisse der Analyse deuten darauf
hin, dass sich das Geschlecht auf die empfundene Wichtigkeit dieses
Kaufentscheidungsfaktors auswirkt. Der nicht standardisierte Koeffizient zeigt, dass ein
Wechsel des Geschlechts von mannlich auf weiblich mit einer Veranderung von 0,163
einhergeht. Diese Veranderung spiegelt sich ebenfalls in den Mittelwert-Ergebnissen
wider: Die Ergebnisse legen nahe, dass Manner tendenziell diesen spezifischen
Kaufentscheidungsfaktor im Vergleich zu Frauen als wichtiger erachten, insbesondere
wenn es um die Abwagung von limitierten und extensiven Kaufentscheidungen im

Online-Kontext gent.
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5.2.4 Contentformat Multimedia

Des Weiteren wurde die interne Konsistenz der Skala zur Bewertung der Relevanz des
Contentformats Multimedia, bestehend aus insgesamt sechs Items, mittels
Reliabilitatsanalyse uberprift. Die dazugehorigen Ergebnisse sind in Tabelle 6
dargestellt. Cronbachs Alpha fur die Gesamtskala liegt bei beiden Geschlechtern mit
Werten von 0,769 und 0,725 tber der kritischen Grenze von 0,7. Dies unterstreicht
erneut die hohe interne Konsistenz der Skala, was auf eine zuverlassige Messung
schlieRen lasst. Die Mittelwerte nach Items des Contentformats Multimedia sind
ebenfalls in Tabelle 6 zu finden. Die errechneten Mittelwerte von 1,81 bei Mannern und
1,72 bei Frauen lassen darauf schlieBen, dass die Befragten dem Contentformat
Multimedia eine hohe Relevanz zuweisen. Die Abweichungen der Antworten zur
Bedeutung des Kaufentscheidungsfaktors betragen im Mittel 0,693 bei Mannern und
0,661 bei Frauen. Die deutliche Mehrheit der Antworten liegt unter Bertucksichtigung
der Standardabweichung im Wertebereich ndher an 1. Unter den verschiedenen Items
haben Produktbilder den groten Einfluss auf die Bewertung von Multimedia als
Einflussfaktor, gefolgt vom genauen Durchsehen der Produktbilder und der Darstellung
unterschiedlicher Perspektiven. Den geringsten Zuspruch fand das Item, welches
davon ausgeht, dass kein Kauf ohne detaillierte Produktbilder zustande kommt
(Mittelwert = 2,21 und 2,16). Trotzdem lassen die geringen Unterschiede zwischen den
einzelnen Mittelwerten auf eine homogene Einschatzung der Relevanz des

Contentformats Multimedia durch die Befragten schliel3en.

Skala Cronbachs a Mittelwert Standardabweichung
n =441 Manner Frauen Manner Frauen Manner Frauen
Contentformat Multimedia 0,769 0,725 1,81 1,72 0,693 0,661

(1) Froduktbilder 1,29 114 0,670 0,489
(2} ideos 2,09 2,03 1,311 1.245
(3) Einsatz von Lifestyle-Formaten 2,16 1,95 1,073 1,165
(4)  Gensues Durchsehen von Produkdbiidern 1,42 1,37 0.840 0,765
(5)  Unterschiedliche Perspektiven und Detsils 1,70 1,65 0,949 0.952
(8)  Kein Kauf chne detsillizrte Produkthilder 2.21 216 1,138 1,264

Tabelle 6: Deskriptive Statistik/Skalenreliabilitdét zum Contentformat Multimedia
Quelle: Eigene Darstellung

94



In dieser Untersuchung wurde erneut eine einfache lineare Regression durchgefihrt,
um den Einfluss des Geschlechts auf die wahrgenommene Bedeutung des
Contentformats Multimedia im Zusammenhang mit limitierten und extensiven
Kaufentscheidungen zu analysieren. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass das
Geschlecht einen Einfluss auf die wahrgenommene Bedeutung dieses
Kaufentscheidungsfaktors hat. Der nicht standardisierte Koeffizient zeigt, dass ein
Wechsel des Geschlechts von méannlich auf weiblich mit einer Verédnderung von -0,089
einhergeht. Dieses Ergebnis legt nahe, dass Frauen das Contentformat Multimedia im
Rahmen der limitierten und extensiven Kaufentscheidungen im Vergleich zu M&nnern

minimal starker gewichten.

5.2.56 Angebotsvielfalt

Die Reliabilitdtsanalyse bezuglich des Kaufentscheidungsfaktors Angebotsvielfalt mit
zwei Items wurde anhand des Cronbachs Alpha durchgefiihrt und ist in Tabelle 7
ersichtlich. Obwohl der Wert des Cronbachs Alpha bei beiden Geschlechtern unter 0,7
liegt, was Ublicherweise auf eine geringe interne Konsistenz hinweist, ist anzumerken,
dass dies auf die begrenzte Anzahl der Items zuriickgefihrt werden kann. Trotz dieses
Umstands wurden die Items fur weitere Analysen herangezogen. Die Mittelwerte bei
den Mannern (3,05) und bei den Frauen (3,21) zeigen einen geringen Unterschied und
deuten darauf hin, dass Manner der Angebotsvielfalt eine etwas hohere Relevanz
zuschreiben als Frauen. Die Standardabweichungen der Geschlechter, mit Werten von
1,192 und 1,111, ergeben im Vergleich zu anderen Kaufentscheidungsfaktoren eine
starkere Streuung um den Mittelwert. Trotz dieser hohen Standardabweichung liegen
die Antworten im Mittelbereich des Wertebereichs von 1 bis 6, was darauf hindeutet,
dass diesem Kaufentscheidungsfaktor eine geringe Bedeutung zugemessen wird.
Zudem unterscheiden sich die Bewertungen zwischen den Geschlechtern in Bezug auf
die Items, auch wenn der Unterschied kaum Aussagekraft hat: Manner bewerten
beispielsweise eine sofortige Lieferbarkeit im Vergleich zu einer grol3en
Produktauswahl als entscheidender, wéhrend bei Frauen das Gegenteil der Fall ist. In
Summe legen Manner trotzdem mehr Wert auf die Angebotsvielfalt als Frauen.
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Skala Cronbachs a Mittelwert Standardabweichung

n=441 Manner Frauen Manner Frauen NManner Frauen
Angebotsvielfalt 0,477 0,373 3,05 3,21 1,192 1,111
(1) Kauf nur bei sofortiger Lisferbarkait 2.96 3.22 1.448 1.389

{21 Mehrere Varanten zur Auswshl 314 320 1.493 1. 444

Tabelle 7: Deskriptive Statistik/Skalenreliabilitdt zur Angebotsvielfalt
Quelle: Eigene Darstellung

Auch hier wurde erneut eine einfache lineare Regression durchgefiihrt, um den Einfluss
des Geschlechts auf die Bedeutung der Angebotsvielfalt im Kontext von limitierten und
extensiven Kaufentscheidungen zu untersuchen. Die Ergebnisse der Analyse legen
nahe, dass das Geschlecht einen Einfluss auf die Wahrnehmung der Bedeutung der
Angebotsvielfalt ausibt. Der nicht standardisierte Koeffizient zeigt, dass ein Wechsel
des Geschlechts von mannlich auf weiblich mit einer Veranderung von 0,156
einhergeht. Dieses Resultat deutet darauf hin, dass Manner die Angebotsvielfalt im
Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses im Vergleich zu Frauen als minimal

wichtiger einschatzen.

526 Preis

Die Reliabilitatsprifung des Kaufentscheidungsfaktors Preis (vier Iltems) ergab fir
beide Geschlechter einen Cronbachs Alpha lber 0,7, was auf eine hohe interne
Konsistenz schlieRen lasst. Alle Items wurden demnach fur weitere Analysen in
Betracht gezogen. Weiters sind die entsprechenden Mittelwerte und
Standardabweichungen in Tabelle 8 dargestellt. AuBerdem liegen die Mittelwerte bei
diesem Kaufentscheidungsfaktor bei Mannern bei 3,31 und bei Frauen bei 3,30,
woraus sich eine marginale Diskrepanz ergibt. Trotz dieser geringen Abweichung
zeigen die Ergebnisse, dass Frauen den Preis als etwas bedeutsamer fir ihre
Kaufentscheidungen empfinden. Im Vergleich zu anderen Kaufentscheidungsfaktoren
weisen die Standardabweichungen beim Preis (Manner 1,072 und Frauen 0,975) eine
verhaltnismaRig hohe Streuung um den Mittelwert auf. Anhand dessen wird
verdeutlicht, dass die Werte im mittleren Bereich des Wertebereichs von 1 bis 6
positioniert sind. Das Item zum Preisvergleich tragt am starksten zum Gesamtergebnis
bei, wobei es den Anschein hat, dass Manner eher dazu neigen, Preise zu vergleichen.

Das Item bezuglich des Kaufs zu ausschlieBlich reduzierten Preisen zeigt den
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geringsten Einfluss, was sich bei beiden Geschlechtern im selben Ausmal? feststellen
lasst (Mittelwert = 4,16). Daraus ergibt sich, dass der Preis grundsatzlich eine
bedeutende Rolle bei Kaufentscheidungen spielt, wohingegen reduzierte Preise eher
selten den ausschlaggebenden Faktor darstellen. Nichtsdestotrotz sind kaum

wahrnehmbare Unterschiede zwischen den Geschlechtern zu verzeichnen.

Skala Cronbachs a Mittelwert Standardabweichung
n= 441 Manner Frauen Manner Frauen hManner Frauen
Preis 0,721 0,708 3,91 3,90 1,072 0,975
(1) Preisvergisiche 1,79 2,08 1,116 1,109
(2] Abwarten bis zum reduzierten Preis 3,67 3,56 1,428 1,364
{3)  Kauf nur zu reduzierten Praisen 416 416 1.525 1,433
(4)  Preisginstigers Produkte sind die Wahl 381 340 1683 1. 406

Tabelle 8: Deskriptive Statistik/Skalenreliabilitdt zum Preis
Quelle: Eigene Darstellung

Zudem wurde auch hier eine lineare Regression durchgefuhrt, um die Rolle des
Geschlechts auf die empfundene Bedeutung des Kaufentscheidungsfaktors Preis zu
analysieren. Das Ergebnis der statistischen Analyse deutet darauf hin, dass das
Geschlecht einen Einfluss auf die wahrgenommene Bedeutung des Preises als
Entscheidungsfaktor nimmt. Der nicht standardisierte Koeffizient sagt aus, dass ein
Wechsel des Geschlechts von méannlich auf weiblich mit einer Veranderung von -0,008
in der Bewertung des Preises einhergeht. Dieses Resultat legt nahe, dass
genderspezifische Unterschiede in der Wahrnehmung des Preises als
Entscheidungsfaktor kaum hervorzuheben sind. Dennoch weist die minimale
Veréanderung des nicht standardisierten Koeffizienten darauf hin, dass dem Preis im

Kaufentscheidungsprozess von Frauen eine grol3ere Bedeutung zukommt.

5.2.7 Bewertungen und Rezensionen

Bewertungen und Rezensionen als Kaufentscheidungsfaktor weisen einen Cronbachs
Alpha von 0,775 (Méanner) und 0,724 (Frauen) auf, was darauf schlie3en lasst, dass
beide Geschlechter intern konsistente Einschétzungen abgaben. Diese Ergebnisse
legitimierten die weitere Verwendung beider Faktoren fur vertiefende Analysen. In

Tabelle 9 sind die durchschnittlichen Mittelwerte bei Mannern mit 2,99 und Frauen mit
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2,87 ersichtlich. Die begleitenden Standardabweichungen sind bei beiden
Geschlechtern nahe an 1, was auf eine Verteilung im mittleren bis positiven Bereich
des Wertebereichs hinweist. Zudem deuten die Resultate darauf hin, dass Frauen die
Relevanz von Bewertungen fur ihre Kaufentscheidungen hoher einschéatzen als

Manner — dies wird auch durch nachstehende Abbildung verdeutlicht.

Mittelwertvergleich

-

2 3 4 D G

Hdhere Kaufabsicht bei mehr Bewertungen

Kein Kauf auch nur bei wenigen negativen

Suche nach sehr guten Bewertungen

Vergleich von positiven/negativen

Wichtigkeit von Bewertungen

Stemebewertung > Kaufersinnenmeinungen
n=441

m Manner Frauen

Abbildung 15: Mittelwertvergleich zu Bewertungen und Rezensionen
Quelle: Eigene Darstellung

Der Aspekt der Relevanz von Bewertungen im Online-Kontext tragt mit einem
Mittelwert von 2,11 bei Mé&nnern und 1,93 bei Frauen am starksten zur
Gesamtbewertung bei. Die Items Nummer (2) und (6) haben den geringsten Einfluss.
Es fallt dennoch auf, dass Manner den Sternebewertungen im Vergleich zu verfassten
Kaufer*innenmeinungen eine hoéhere Relevanz zuschreiben als Frauen. Besonders
hervorzuheben ist die Tatsache, dass die Suche nach sehr guten Bewertungen vor
dem Kauf fur Frauen offenbar deutlich wichtiger ist als fir Manner, wie die Differenz

von mehr als 0,5 Punkten im Wertebereich bestétigt.
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Skala Cronbachs a Mittelwert Standardabweichung
n=441 Manner Frauen NManner Frauen Manner Frauen
Bewertungen und Rezensionen 0,775 0,724 2,99 2,87 0,957 0,827
(1) Héhere Kaufabsicht bei mehr Bewertungen 2,30 2.19 1,222 1.212
(2)  Kein Kauf such nur bai wenigen negstiven 4.43 425 1,511 1,362
{3)  Suche nach sehr guten Bawertungen 3.02 2,49 1,525 1,251
(4] Vergleich won pesitiven/negativen 225 2'1 ] 1 324 1 268
(5)  Wvichtighsit von Bewertungen 2,11 1,93 1,218 1,171
(8)  Stermmebewertung = Kauferinnenmeinungen 3.84 416 1.527 1.379

Tabelle 9: Deskriptive Statistik/Skalenreliabilitat zu Bewertungen und Rezensionen
Quelle: Eigene Darstellung

Das Ergebnis der einfachen linearen Regression hinsichtlich der empfundenen
Bedeutung des Kaufentscheidungsfaktors zeigt genderspezifische Unterschiede in der
wahrgenommenen Wichtigkeit von Bewertungen und Rezensionen. Der nicht
standardisierte Koeffizient verdeutlicht, dass bei einem Wechsel des Geschlechts von
mannlich auf weiblich eine Veranderung von -0,126, in der Einschatzung der
Bedeutung von Bewertungen und Rezensionen, auftritt. Dieses Ergebnis deutet darauf
hin, dass genderspezifische Unterschiede in der Beurteilung von Bewertungen und
Rezensionen als Entscheidungsfaktor existieren. Die negative Richtung des nicht
standardisierten Koeffizienten legt nahe, dass Frauen im Vergleich zu Mannern geneigt

sind, diesem Faktor etwas mehr Gewicht beizumessen.

5.2.8 Check-Out-Prozess

Fir den Kaufentscheidungsfaktor Check-Out-Prozess (funf Items) wurde eine
Reliabilitatsanalyse mittels Cronbachs Alpha zur Bestimmung der internen Konsistenz
der Items durchgefihrt. In diesem speziellen Fall wiesen die Werte bei beiden
Geschlechtern einen Grenzwert unter 0,7 auf. Trotz des Ausscheidens von Items
konnte kein hoherer Gesamtwert erzielt werden, was zweifellos eine Limitation der
internen Konsistenz darstellt. Es ist jedoch von entscheidender Bedeutung, zu betonen,
dass die Auswahl der Items aufgrund ihrer theoretischen Relevanz und Validitat im
Hinblick auf die Forschungsfrage dieser Arbeit sorgfaltig erfolgte und diese daher von
hoher Relevanz fur die durchgefiihrte Forschung sind. Demnach wurden die Items trotz
des niedrigen Cronbachs Alpha fir weitere Analysen herangezogen. Ein zuséatzlicher
Aspekt ist die teilweise ungestutzte Formulierung der Items, die auf eine stark

begrenzte Verfiigbarkeit in der Literatur zurtickgefuhrt werden kann. Aufgrund dessen
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wurde der Fokus darauf gelegt, neue Erkenntnisse in diesem Bereich zu gewinnen. Die
Mittelwerte der Geschlechter im Zusammenhang mit dem Check-Out-Prozess zeigen
demnach einen Durchschnitt von genau 3,00 fur Manner und 2,83 fur Frauen,
verbunden mit einer Standardabweichung von 0,940 und 0,810. Das legt nahe, dass
Frauen einen groReren Wert auf verschiedene Aspekte des Check-Out-Prozesses
legen als Manner. Auf das Item der transparenten Darstellung der angefallenen Kosten
kann der gro3te Einfluss auf den Gesamtwert zuriickgefihrt werden, wahrend das Item
der unterschiedlichen Versandarten den kleinsten Beitrag zum Gesamtwert leistet. Den
Resultaten zufolge zeigt die Analyse, dass Manner eher dazu neigen, den
Bestellvorgang nach einer Fehlermeldung bei der Dateneingabe abzubrechen, als
Frauen (Mittelwert = 3,51 und 3,57), obwohl keine deutlichen Unterschiede in den

Mittelwerten zu verzeichnen sind.

Skala Cronbachs a Mittelwert Standardabweichung
n =441 Manner Frauen Manner Frauen Manner Frauen
Check-Out-Prozess 0,648 0,540 3,00 2,83 0,940 0,810
{1 Bevorzugte Zshlungsmethode 25? 223 1 4?5 1 383
(2} Kain Kauf bai kostenpfiichiigem Versand 3,10 272 1,425 1,301
(3)  Unterschiedliche Versandarten 3.84 3.80 1,664 1,048
{4}  Abbruch bei Fehlermeldung bei Datensingabe 3: 51 3: 57 1 568 1 491
(5)  Transparenz der Kosten 1.99 1.85 1,090 1,039

Tabelle 10: Deskriptive Statistik/Skalenreliabilitat zum Check-Out-Prozess
Quelle: Eigene Darstellung

In Bezug auf diesen Kaufentscheidungsfaktor ergab die einfache lineare Regression
einen nicht standardisierten Koeffizienten von -0,168. Dieser Wert spiegelt sich
ebenfalls in den Mittelwerten wider. Dadurch wird suggeriert, dass das Geschlecht
einen Einfluss auf die wahrgenommene Bedeutung des Check-Out-Prozesses als
Entscheidungsfaktor austubt. Ein Geschlechtswechsel von méannlich auf weiblich fuhrt
eine Veranderung von -0,168 herbei, was darauf schlieen lasst, dass Frauen im
Vergleich zu Mannern diesen Aspekt des Kaufentscheidungsprozesses tendenziell

etwas hoher bewerten.
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5.2.9 Vertrauen und Sicherheit

Im Zusammenhang mit der Skala zu Vertrauen und Sicherheit (bestehend aus sieben
ltems) wurde ebenfalls eine Reliabilitatsanalyse durchgefuhrt. Analog zum
vorangegangenen Kaufentscheidungsfaktor liegt der Cronbachs Alpha auch hier unter
0,7, was eine Einschrankung der internen Konsistenz darstellt. Wiederrum wurde die
Skala aufgrund ihrer theoretischen Relevanz fir die Forschung und der Validitat
sorgfaltig ausgewahlt und fir weitere Analysen herangezogen. Ein Teil der ltems wurde
auch hier ungestiutzt formuliert, um neue Erkenntnisse im Zusammenhang mit
Vertrauen und Sicherheit im Online-Kontext zu erhalten, insbesondere bei limitierten
und extensiven Kaufentscheidungen. Tabelle 11 gibt Aufschluss Uber die
durchschnittlichen Mittelwerte und Standardabweichungen von Vertrauen und
Sicherheit, aufgeschliisselt nach den einzelnen Items. Die Mittelwerte von 3,01 bei
Mannern und 2,98 bei Frauen zeigen, dass Teilnehmer*sinnen den
Kaufentscheidungsfaktor Vertrauen und Sicherheit im Wertebereich von 1 bis 6 als
eher wichtig erachten, wobei beriicksichtigt werden muss, dass bei den Fragen von
herkdmmlichen Formulierungen eher abgesehen wurde. Die Ergebnisse der einzelnen

Mittelwerte werden in der nachstehenden Abbildung aufgezeigt.

Mittelwertvergleich
1 2 3 4 9 6

Datenschutzhinweis TEE——

Abbruch durch Ungewdhnliches I—

Empfinden des Risikos beim Online-Kauf

Vertrauenswirdigkeit von Online-Shops I

Héhere Kaufabsicht durch guten Ruf  EG—_

Vorhandensein von Giitesiegeln IEG—_———

Kostspielige Kaufe aufgrund von Vertrauen —————— o
m Manner Frauen

Abbildung 16: Mittelwertvergleich zu Vertrauen und Sicherheit

Quelle: Eigene Darstellung
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Die durchschnittlichen Standardabweichungen von 0,704 und 0,597 lassen darauf
schlieBen, dass die Meinungen zu diesem Sachverhalt bei Befragten nicht wesentlich
voneinander abweichen. Dennoch schétzen Frauen diesen Faktor als bedeutender ein
als Manner. Der grof3te Einfluss bei Frauen kann auf den Abbruch durch
Ungewohnliches zurtckgefuhrt werden. Im Gegensatz dazu, wurde der Ruf des
Unternehmens von Mannern am starksten gewichtet, obwohl Frauen hier einen
ahnlichen Mittelwert aufweisen. Gutesiegeln wird mit einem Durchschnitt von 4,06 von
beiden Geschlechtern die geringste Bedeutung beigemessen. Obwohl die einzelnen
Items eine hohe Standardabweichung aufweisen, sind teilweise keine betrachtlichen

Unterschiede zwischen den Mittelwerten der Items feststellbar.

Skala Cronbachs a Mittelwert Standardabweichung
n =441 Manner Frauen Manner Frauen Manner Frauen
Vertrauen und Sicherheit 0,525 0,385 3,01 2,98 0,704 0,597
(1)  Detenschutzhinweis 3,33 3,07 1,696 1,571
(2] Abbruch durch Ungewdhnliches 193 1,55 1,118 0,801
(3) Empfinden des Risikos baim Online-Kauf 3,89 3,56 1,465 1,343
(4)  Werrauenswiirdigksit van Cnline-Shops 3,14 3.47 1,361 1.299
(5)  Hohere Kaufabsicht durch guten Ruf 1,61 1,62 0,879 0,817
(8)  Worhandensein von Gitesiegeln 4,06 4,06 1.5967 1.520
(7)  Kostspielige Kaufe sufigrund von Verrsuen 3,07 3,97 1,412 1,459

Tabelle 11: Deskriptive Statistik/Skalenreliabilitat zu Vertrauen und Sicherheit
Quelle: Eigene Darstellung

Bei der Untersuchung des Kaufentscheidungsfaktors Vertrauen und Sicherheit wurde
mittels einfacher linearer Regression ein nicht standardisierter Koeffizient von -0,021
ermittelt. Dieser Wert deutet darauf hin, dass das Geschlecht einen Einfluss auf die
wahrgenommene Bedeutung von Vertrauen und Sicherheit als
Kaufentscheidungsfaktor austibt. Ein Geschlechtswechsel von ménnlich auf weiblich
ist mit einer Verdnderung von -0,021 in der Bewertung verbunden. Demnach legen
Frauen im Kaufentscheidungsprozess einen héheren Wert auf Vertrauen und
Sicherheit.

102



5.2.10 Prioritatsranking

Die abschlieRende Frage dieser Untersuchung war eine Kontrollfrage. Die
Teilnehmer*innen wurden darum gebeten, eine Rangfolge der fur sie wichtigsten
Kaufentscheidungsfaktoren zu bilden. Dies bezog sich insbesondere auf Produkte, die
eine hohe Relevanz fur die Teilnehmer*innen aufweisen, und bei denen sie langer im
Entscheidungsprozess Uberlegen mussen (limitierte und extensive

Kaufentscheidungen). Die daraus entstandenen Rangfolgen werden in der

nachfolgenden Tabelle veranschaulicht.

Rangfolge
n=441
1. Rang Vertrauen und Sicherheit Vertrauen und Sicherheit
2. Rang Preis Preis
3. Rang Contentformat Text und Multimedia Bewertungen und Rezensionen
4. Rang Bewertungen und Rezensionen Contentformat Multimedia
5. Rang Check-Out-Prozess Contentformat Text
6. Rang Website-Qualitat Check-Out-Prozess
7. Rang Angebotsvieitan Websme-agamat
8. Rang Angebotsvielfalt

Tabelle 12: Genderspezifische Rangfolge des Kaufentscheidungsfaktors
Quelle: Eigene Darstellung

In der Analyse der Rangfolge der bedeutendsten Kaufentscheidungsfaktoren zwischen
den Geschlechtern offenbaren sich demnach deutliche Differenzen. Die Ergebnisse
zeigen, dass Vertrauen und Sicherheit sowohl bei Mannern als auch bei Frauen am
starksten priorisiert werden, was dahingehend auf eine vergleichbare Relevanz
hindeutet. Ebenso ergibt sich eine Ubereinstimmung in der Wichtigkeit des Preises als
zweitwichtigster Entscheidungsfaktor. Hingegen werden divergente Praferenzen in
Bezug auf die dritte und vierte Rangplatzierungen deutlich: Manner bewerten das
Contentformat Text und das Contentformat Multimedia hoher als Frauen, wahrend
Frauen verstarkt auf Bewertungen und Rezensionen als drittwichtigsten Faktor setzen.
Daraus ergibt sich eine Diskrepanz in der Bedeutung der Kaufentscheidungsfaktoren

Contentformat Text, Contentformat Multimedia sowie Bewertungen und Rezensionen,
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die bei den Geschlechtern auf unterschiedlichen Rangen positioniert sind. Die
Reihenfolge jener Kaufentscheidungsfaktoren, denen die geringste Bedeutung
zugemessen wird, ist bei beiden Geschlechtern ident. Demnach wurden der Check-
Out-Prozess, die Website-Qualitat und die Angebotsvielfalt als am wenigsten
einflussreich betrachtet. Diese Ergebnisse Iillustrieren die Komplexitdt der
genderspezifischen Kaufentscheidungspraferenzen und bieten einen vertieften

Einblick in das Kaufverhalten von Mannern und Frauen.

5.3 Vergleich von Theorie und Empirie/Hypothesen

Im Zentrum dieses Kapitels steht die kritische Bewertung der aufgestellten (H1lb-
)JHypothesen. Genauer gesagt wird deren Annahme oder Ablehnung unter
Zuhilfenahme der Mittelwerte naher ausgefihrt (siehe Tabelle 13). AuRerdem erfolgt
ein Vergleich der empirischen Ergebnisse mit der zuvor erarbeiteten Literatur, um eine
umfassende Analyse zur Validierung der formulierten Hypothesen und des

zugrundeliegenden Forschungsvorhabens zu ermdglichen.
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Hypothesen Priifung

H1 Website-Qualitat

H1a: | Die wahrgenommeneg Website-Qualitat beeinflusst die Kaufentscheidung positiv. Annehmen

H1b: | Die wahrgenpmmene Wepsite—f:lualitat hat einen starkeren Einfluss auf die Ablehnen
Kaufentscheidung von Mannern.

H2 Contentformat Text

H1a: [ Die Informationen Uber das Produkt beeinflussen die Kaufentscheidung positiv. Annehmen

H1b: | Die Informati.onen Uber das Produkt haben einen starkeren Einfluss auf die Ablehnen
Kaufentscheidung von Frauen.

H3 Contentformat Multimedia

H1a: | Multimedia-Formate beeinflussen die Kaufenischeidung positiv. Annehmen

H1b: | Multimedia-Formate haben einen starkeren Einfluss auf die Kaufentscheidung von Annehmen
Frauen.

H4 Angebotsvielfalt

H1a: | Die verschiedenen Produktvarianten beeinflussen die Kaufenischeidung positiv. Annehmen

H1b: | Die verschie;:lenen Produktvarianten haben einen starkeren Einfluss auf die Ablehnen
Kaufentscheidung von Frauen.

H5 Preis

H1a: | Der Preis beeinflusst die Kaufentscheidung positiv. Annehmen

H1b: [ Der Preis hat einen starkeren Einfluss auf die Kaufentscheidung von Frauen. Annehmen

H6 Bewertungen und Rezensionen

H1a: | Bewertungen und Rezensionen beeinflussen die Kaufentscheidung positiv. Annehmen

H1b: Bewenunger_] und Rezensionen haben einen starkeren Einfluss auf die Annehmen
Kaufentscheidung von Frauen.

H7 Check-Out-Prozess

H1a: | Der Check-Out-Prozess beeinflusst die Kaufentscheidung positiv. Annehmen

H1b: | Der Check-Out-Prozess hat einen starkeren Einfluss auf die Kaufentscheidung von A
Frauern. nnehmen

H8 Vertrauen und Sicherheit

H1a: | Verrauen- und Sicherheitsaspekte beeinflussen die Kaufentscheidung positiv. Annehmen

H1b: | Vertrauen- uncl Sicherheitsaspekte haben einen starkeren Einfluss auf die Annehmen
Kaufenischeidung von Frauen.

Tabelle 13: Hypothesenprifung
Quelle: Eigene Darstellung

Die vorliegenden Ergebnisse divergieren mit den bisherigen Annahmen in der Literatur
bezuglich der Website-Qualitat, insbesondere in Bezug auf eine klare Struktur und
Navigation, die von Mannern als priméar betrachtet wurden. Die Untersuchung zeigt
zudem, dass die Praferenzen von Frauen hinsichtlich optisch ansprechender Websites
konsistent mit den bestehenden Erkenntnissen sind. Im Allgemeinen weisen die
Mittelwerte der Frauen in den Bereichen Gesamteindruck, einfache Produktsuche und
Benutzer*innenfreundlichkeit bei allen Items einen geringeren Abstand zu 1 auf. Dies
deutet darauf hin, dass Frauen diesen Aspekten eine héhere Bedeutung zumessen.
Daraus lasst sich der Schluss ziehen, dass die urspringlichen Annahmen Uber
genderspezifische Praferenzen in der Website-Qualitat hinterfragt werden sollten.
Mogliche Grinde dafur kdnnten in der generellen Technikaffinitdt von Frauen oder den
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allgemeinen Verédnderungen der Einstellung gegentber dem Online-Kauf liegen. Damit
erscheinen die traditionellen Annahmen, die von einer geringeren Technologiekenntnis

ausgehen, als tberholt.

Die Ergebnisse, die in Bezug auf das Contentformat Text gewonnen werden konnten,
weichen erheblich von den bisherigen Annahmen in der Literatur ab — insbesondere
hinsichtlich der Relevanz. Gemal der Literatur wird angenommen, dass Textinhalte fur
Frauen entscheidender sind als fir Manner. Entgegen dieser Annahme zeigen jedoch
alle Mittelwerte der untersuchten Items, dass Manner dem Contentformat Text
tendenziell 6fter eine Bedeutung ndher an 1 beimessen. Ein moglicher Grund dafur

konnte darin liegen, dass Frauen eher visuelle Informationen préaferieren.

Bezuglich des Contentformats Multimedia bestatigen die erhobenen Resultate die
Annahmen in der Literatur, da die Mittelwerte aller Iltems bei Frauen tendenziell naher
an 1 liegen. Diese Ubereinstimmung konnte darauf zuriickzufiihren sein, dass Frauen
visuell orientierter sind und nonverbale Hinweise effektiver entschlisseln, wahrend

Manner eher dazu neigen, Interkation in der Produktprasentation zu bevorzugen.

Zudem weisen die vorliegenden Ergebnisse im Zusammenhang mit dem
Kaufentscheidungsfaktor Angebotsvielfalt Divergenzen mit der Literatur auf. Die
theoriebasierte Hypothese legt den Fokus auf Frauen, da diese vermehrt mit Aspekten
wie der Auswahlmdglichkeit, den Vergleichsdaten oder der Produktvielfalt in
Verbindung gebracht werden. Dennoch zeigen die Forschungsergebnisse auf, dass
Manner tendenziell ndher an 1 liegen, was womadglich darauf zurickgefuhrt werden
kann, dass Manner eher ein utilitaristisches Kaufmotiv haben. Daher empfinden sie
maoglicherweise eine grolRere Zufriedenheit, wenn sie auf einer Website eine
umfassende Produktauswahl vorfinden. Das kénnte in einer besseren Bedienung ihres
Suchverhaltens resultieren, indem alle benétigten Informationen tbersichtlich an einem
Ort dargestellt werden, was zu einer effizienteren Entscheidungsfindung fihren kann.
Weiters kann hervorgehoben werden, dass Manner verglichen zu Frauen eher kaufen,
wenn die Produkte sofort lieferbar sind. Dies kdnnte mdoglicherweise auf ihre
Impulsivitat zuriickzufiihren sein, die in einem limitierten und extensiven Kaufverhalten

ebenfalls zum Vorschein kommen kann.
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In Bezug auf den Preis unterstiitzen die gewonnenen Erkenntnisse die Hypothese, die
aufgrund der angenommenen Preisempfindlichkeit und des Preisbewusstseins auf
Frauen ausgerichtet war. Obwohl sich die Mittelwerte der Geschlechter nur geringfligig
unterscheiden und auch jene der einzelnen Items keine grof3en Divergenzen
aufweisen, konnte die Hypothese bestatigt werden. Die Ergebnisse zeigen auf, dass,
entgegen der existierenden Literatur, Manner eher dazu tendieren, Preise zu
vergleichen. Grundsatzlich ist der Preis flir beide Geschlechter von Bedeutung, wobei
der Kauf aufgrund von gunstigeren oder reduzierten Preisen eher selten der
Hauptgrund ist. Dennoch deuten die Ergebnisse darauf hin, dass Frauen in dieser

Hinsicht etwas aufmerksamer und preissensibler sind.

Die Ergebnisse hinsichtlich der Bewertungen und Rezensionen wurden erneut mit der
Literatur verglichen. Es zeigt sich, dass die Mittelwerte der Frauen in dieser Kategorie
tendenziell naher an 1 liegen, was zu einer Ubereinstimmung mit der Literatur fiihrt.
Eine Ausnahme bildet dabei die Bedeutung von Sternebewertungen, da Manner diese
im Vergleich zu den verfassten Kaufer*innenmeinungen als wichtiger empfinden.
Besonders auffallig ist die Differenz im Mittelwert bei der Suche nach sehr guten
Bewertungen, welche bei Frauen starker ausgepragt ist. Dies kbnnte darauf hinweisen,

dass Manner Bewertungen allgemein weniger Bedeutung zumessen.

Im Zusammenhang mit dem Check-Out-Prozess bestétigen die erhobenen Resultate
die bereits existierende Literatur, da Frauen tendenziell eher kaufen, wenn ihre
bevorzugte Zahlungsmethode verfugbar ist, wahrend sie eher zurtickhaltend agieren,
wenn Versandkosten anfallen. Generell kdnnen alle Mittelwerte der Frauen als
einflussreicher als bei Mannern angesehen werden, mit Ausnahme des Abbruchs der
Bestellung bei einer Fehlermeldung — hier zeigen Mé&nner eine héhere Bereitschatft,
den Bestellvorgang abzubrechen. Ein méglicher Grund dafir kénnte in ihrer Ungeduld
oder Impulsivitdt liegen. Es konnten auch neue Erkenntnisse hinsichtlich
unterschiedlicher Versandarten, die fur beide Geschlechter gleichermalien als eher

irrelevant angesehen werden, gewonnen werden.

Des Weiteren bestéatigen die vorliegenden Ergebnisse die Hypothese, die darauf

ausgelegt war, dass Vertrauen- und Sicherheitsaspekte flr Frauen eine grol3ere Rolle
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spielen, obwohl nur geringftigige Unterschiede in den Mittelwerten festgestellt wurden.
Daher werden die Annahmen der Literatur, mit der Ausnahme, dass Manner im
Vergleich zu Frauen mehr Wert auf den Ruf eines Unternehmens legen, unterstitzt.
Ein moglicher Grund konnte der Statusdrang von Mannern sein. Zusatzlich ist es
erwahnenswert, dass der Mittelwert hinsichtlich der Bedeutung von Vertrauens-
Gutesiegeln bei beiden Geschlechtern gleich hoch ist. Den Ergebnissen zufolge

werden diese eher nicht beriicksichtigt.

5.4 Limitationen und weiterfuhrende Forschungen

In diesem Kapitel werden die mdglichen Einschrankungen der vorliegenden Studie
dargelegt. Dabei wird auf etwaige methodische Beschrankungen sowie weitere
Limitationen hingewiesen. Daruber hinaus werden Anséatze fur weitere Forschungen
erortert, um bestehende Liicken zu schlie3en und die Erkenntnisse dieser Arbeit weiter

Zu vertiefen:

e Geschlecht als Moderator
Das Geschlecht fungiert grundlegend als Moderator, daher ware es auch
notwendig, eine multiple Regression als Analysemethode heranzuziehen.
Aufgrund der Komplexitat dieser Methode wurde eine einfache lineare
Regression herangezogen, die mithilfe einer Datenaufteilung nach Geschlecht
in SPSS umgesetzt wurde. Aus diesem Grund konnte keine signifikante Testung
durchgefiihrt werden. Demnach war es auch nicht mdglich, signifikante
genderspezifische Unterschiede zwischen Mannern und Frauen zu bestatigen
oder zu widerlegen. Es konnten lediglich Tendenzen der Geschlechter
aufgezeigt und sichtbar gemacht werden, was unumstritten eine Limitation der
vorliegenden Arbeit darstellt. Zukinftige Forschungen kdnnten daher eine
multiple Regressionsanalyse anwenden, um den moderierenden Einfluss des
Geschlechts genauer zu beleuchten und signifikante Unterschiede zu
identifizieren.

e Anwendung einer alternativen Samplingmethode
Die Verwendung eines Convenience Sampling birgt Einschrankungen in der

Reprasentativitat der Stichprobe. FUr kinftige Untersuchungen wére eine
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alternative Samplingmethode ratsam, um die Generalisierbarkeit der
Ergebnisse zu gewahrleisten.

e Altersklassenspezifische Untersuchungen
Eine Ausweitung der genderspezifischen Unterschiede bei
Kaufentscheidungsfaktoren im E-Commerce, bezogen auf unterschiedliche
Altersklassen, kénnte eine mogliche Erweiterung darstellen. Die Analyse von
Generationsunterschieden konnte zuséatzliche Erkenntnisse ermoglichen,
wodurch auf weitere Abgrenzungen oder Uberschneidungen geschlossen
werden kdnnte.

e Landervergleiche und kulturelle Unterschiede
Um die Generalisierbarkeit der Ergebnisse auszuweiten, bietet sich eine
Erweiterung der Studie durch landervergleichende und kulturspezifische
Analysen an. Durch die Berucksichtigung verschiedener kultureller Kontexte
konnen maglicherweise landeriibergreifende Ahnlichkeiten oder Divergenzen in
den genderspezifischen Kaufentscheidungsfaktoren identifiziert werden.

e Impulsgesteuerte Kaufentscheidungen
Obwohl es bereits Forschungen zu Faktoren impulsiver Kaufentscheidungen
gibt, fehlt es an expliziten Studien zu genderspezifischen Unterschieden im
Kontext des E-Commerce. Zuklnftige Forschungen koénnten sich darauf
konzentrieren und detaillierte  Erkenntnisse sowie Einblicke Uber
genderspezifische Aspekte des impulsgesteuerten Online-Kaufverhaltens

gewinnen.
6. Handlungsempfehlungen

Das folgende Kapitel konzentriert sich darauf, basierend auf den empirischen
Ergebnissen, entsprechende Handlungsempfehlungen fiir E-Commerce-Unternehmen
abzuleiten. Diese sollen insbesondere dazu beitragen, spezifische Aspekte zu
optimieren, die aufgrund der Erkenntnisse fir Manner und Frauen in Bezug auf

limitierte und extensive Kaufentscheidungen als besonders wichtig identifiziert wurden.
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Produktsuche

Die Ergebnisse dieser Studie verdeutlichen, dass eine einfache Produktsuche
fur beide Geschlechter einen auRRerst wichtigen Aspekt auf einer Website
darstellt. Daher ist es empfehlenswert, eine Optimierung der Suchfunktion
anzustreben, um eine reibungslose und effizientere Produktsuche zu
gewabhrleisten. Die Funktionalitat kann durch die Implementierung von
Filteroptionen und eindeutig strukturierten Kategorien erweitert werden. Auf
diese Weise wird eine zielgerichtete und zeitsparende Navigation ermoglicht,
wodurch positive Auswirkungen auf Kaufentscheidungen erzielt werden konnen.
Ubersichtliche Informationsdarstellung

Die Suche nach Detailinformationen stellt fir beide Geschlechter einen
bedeutenden Schritt im Kontext der Online-Kaufentscheidung dar.
Infolgedessen ist es essenziell, Informationen visuell adaquat aufzubereiten und
prominent zu platzieren, um ihre rasche und muihelose Auffindbarkeit zu
gewdhrleisten. Die Bereitstellung von umfassenden Informationen im
Textformat wird insbesondere im Hinblick auf Frauen nachdricklich empfohlen.
Hierbei sollte besonderes Augenmerk auf klare und prazise Details gelegt
werden, welche dazu dienen, die individuellen Informationsbedurfnisse und -
verarbeitungspraferenzen zu erfilllen und damit die Entscheidungsfindung zu
unterstutzen.

Unterschiedliche Formate, Perspektiven und Details

Das Contentformat Multimedia stellt sich fur beide Geschlechter als ein wichtiger
Aspekt heraus, wenn es darum geht, Produkte online zu kaufen. Auf Grundlage
dieser Erkenntnisse ist es empfehlenswert, eine breite Palette von Multimedia-
Formaten, in Form von Bildern und Videos, anzubieten. Beispielsweise kann
dies mithife von Renderings oder Lifestyle-Formaten, in denen ein
wahrheitsgetreuer Einsatz der Produkte vermittelt werden kann, erfolgen. Dabel
ist es jedoch essenziell, unterschiedliche Perspektiven und Details sowie
hochauflosende Nahaufnahmen zu implementieren, um detaillierte Einblicke in
die Produktmerkmale zu gewdahrleisten und potenzielle Unsicherheiten in Bezug

auf die Produktqualitdt zu mindern. Interaktive Elemente zur lllustration der
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Produktanwendung, wie z.B. 3D-Modelle, kénnen insbesondere fur Manner
attraktiv. wirken und als unterstitzende MalRhahme zur Visualisierung
angesehen werden. Das koénnte sich positiv auf die Interaktion auswirken und
den Kaufentscheidungsprozess auf einer Website wesentlich verbessern.
Preisvergleichsportale und Preisaktionen

Der Preis erweist sich fur beide Geschlechter als zweitwichtigstes
Entscheidungskriterium im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses. In
Anbetracht dieser Ergebnisse ist es insbesondere bei einer mannlichen
Zielgruppe erstrebenswert, eine Prasenz auf Preisvergleichsportalen oder den
Erwerb unabhangiger Produktvergleichszertifikate zu forcieren, welche auf der
Website prasentiert werden konnen. Im Hinblick auf Frauen, die generell
preissensibler reagieren, ist es ratsam, in regelméafRigen Abstanden plakative
Preisaktionen zu initiieren.

(Sterne-)Bewertungen

Fur eine hauptsachlich mannlich ausgerichtete Zielgruppe ist es
empfehlenswert, die durchschnittlichen Sternebewertungen in den Fokus zu
ricken, da diesen von Mannern mehr Wert zugemessen wird als schriftliche
Kaufer*innenmeinungen. Im Gegensatz dazu stellen Bewertungen und
Rezensionen  fur  Frauen einen  essenziellen  Einflussfaktor im
Kaufentscheidungsprozess dar. Daher ist es ratsam, eine Vielzahl von
Bewertungen zu akquirieren, da die Kaufabsicht von Frauen mit der Anzahl der
Bewertungen korreliert. Die Abgabe von Bewertungen kann beispielsweise mit
der Vergabe von individuellen Rabattcodes gefordert werden.

Anfallende Kosten und Zahlungsmethoden

Die Transparenz der Kosten erweist sich als besonders bedeutsam, weshalb es
essenziell ist, etwaige Zusatzkosten entlang des gesamten Check-Out-
Prozesses eindeutig und nachvollziehbar aufzuschlisseln. Eine Vielzahl an
Zahlungsmethoden zu integrieren, kristallisiert sich als wesentlich heraus, da die
Ergebnisse darauf hindeuten, dass ein Kauf teilweise nur dann zustande kommt,
wenn die individuell praferierte Zahlungsoption verfugbar ist. Im Hinblick auf

weiblich ausgerichtete Zielgruppen zeigt sich eine Sensibilitdt beztglich der
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Versandkosten. Daher sollten Bemihungen unternommen werden, einen
kostenlosen (Ruck-)Versand anzubieten. Insbesondere wenn dies in der
Kostenstruktur bisher noch nicht berlcksichtig wurde, koénnte deren
Uberarbeitung als moglicher Ansatz dienen.

Vertrauens- und sicherheitsbildende Mal3hahmen

Vertrauen und Sicherheit sind die entscheidenden Faktoren fir den Online-Kauf,
sowohl fir Manner als auch fur Frauen. Der Ruf eines Unternehmens beeinflusst
dabei maRgeblich die Kaufentscheidung: Gezielte Offentlichkeitsarbeit und
positives (e)WOM sind neben Empfehlungsprogrammen und Partnerschaften
zentrale Strategien zur Forderung des Vertrauens. Bei einer weiblichen
Zielgruppe ist die Website-Gestaltung besonders wichtig, um Vertrauen
aufzubauen. Daher sollten die technische Funktionalitdt, schnelle Ladezeiten
und eine responsive Ausrichtung fir mobile Endgerate gewahrleistet werden, da
sonst die Gefahr besteht, dass es zu einem Abbruch im Kaufprozess kommit.
Insbesondere, wenn in Bezug auf diese Aspekte Ungewodhnliches, wie
beispielsweise inkonsistente Darstellungen, technische Fehler oder
Sicherheitswarnungen, wahrgenommen wird.

Weitere Empfehlungen

Hinsichtlich der Angebotsvielfalt wird ersichtlich, dass beide Geschlechter
diesen Aspekt als  vergleichsweise nebensachlich in ihrem
Kaufentscheidungsprozess betrachten und ihm eine untergeordnete Rolle
zuweisen. Infolgedessen empfiehlt sich, vorbehaltlich dem Geschéaftsmodell und
der Unternehmensausrichtung, den Fokus nicht primar auf die Angebotsvielfalt
zu legen. AbschlieRBend ware es ratsam, dass E-Commerce-Unternehmen eine
interne  Priorisierung der nach den  Geschlechtern  gereihten
Kaufentscheidungsfaktoren vornehmen. Auf diese Weise konnen sie ihre

MalRnahmen optimieren und ihre Zielgruppe besser und adaquater ansprechen.



7. Resiimee

Die vorliegende Masterarbeit widmet sich der Untersuchung genderspezifischer
Unterschiede bei Kaufentscheidungsfaktoren im E-Commerce, insbesondere im
Kontext limitierter und extensiver Kaufentscheidungen. Ein zentraler Fokus liegt dabei

auf der ldentifikation entscheidender Einflussfaktoren.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit betonen, dass Vertrauen und Sicherheit als
bedeutendste Kaufentscheidungsfaktoren sowohl fir Manner als auch fur Frauen
gelten. Diese Faktoren sind ausschlaggebend daflr, ob ein Kauf letztendlich zustande
kommt oder nicht. Weiters zeigt sich, dass der Preis als zweitwichtigster Faktor bei
Entscheidungen im Online-Kontext im Rahmen von limitierten und extensiven
Kaufentscheidungen eine entscheidende Rolle spielt, wohingegen reduzierte Preise
selten ausschlaggebend sind. Hinsichtlich Contentformat Text, Multimedia sowie
Bewertungen und Rezensionen offenbaren sich genderspezifische Differenzen, da
Méanner und Frauen diesen Aspekten eine unterschiedliche Bedeutung zumessen. In
Bezug auf den Check-Out-Prozess, die Website-Qualitat und die Angebotsvielfalt
ergibt sich fiur beide Geschlechter eine geringere Relevanz als entscheidende
Kaufentscheidungskriterien. Es ist jedoch zu beachten, dass nicht alle vorliegenden
Ergebnisse dieser Forschung die in der Literatur beschriebenen Erwartungen bestétigt

haben.

Die gestellte Forschungsfrage ,Welche Faktoren beeinflussen Manner und Frauen bei
E-Commerce-Kaufentscheidungen, die einem limitierten und extensiven Kaufverhalten
zugrunde liegen?“ wurde demnach erfolgreich beantwortet. Das Ziel dieser Arbeit, die
treibenden Faktoren fir Manner und Frauen in Bezug auf limitierte und extensive

Kaufentscheidungen zu identifizieren, wurde somit ebenso erreicht.

Diese Forschung leistet einen bedeutenden Beitrag zu aktuellen Gender-Studien und
er6ffnet neue Erkenntnisse, da bisher wenig Wissen zu genderspezifischen
Unterschieden bei E-Commerce-Kaufentscheidungen im Zusammenhang mit
limitierten und extensiven Entscheidungen vorhanden war. Insgesamt tragt die
vorliegende Arbeit dazu bei, das Verstandnis fur die spezifischen Einflussfaktoren auf
113



die Geschlechter in der E-Commerce-Welt zu vertiefen und mdgliche

Handlungsempfehlungen basierend auf den Ergebnissen abzuleiten.
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1. Fragebogen

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer, als Studentin an der FH Campus 02 fiihre ich
im Rahmen meiner Masterarbeit eine Umfrage zum Thema
,Kaufentscheidungsfaktoren im E-Commerce®“ durch. Ich bitte Sie, mich zu
unterstitzen und an meiner 5- bis 7-minutigen Befragung teilzunehmen! Bitte

beantworten Sie die Fragen wahrheitsgemaf3 und vollstandig.
Vielen Dank fur lhre Unterstitzung!

Liana Mostl

Hinweise zum Datenschutz

Auf den folgenden Seiten werden Sie um lhre Antworten zum Thema
,Kaufentscheidungsfaktoren im E-Commerce“ gebeten. Dafir mdchte ich
grundsétzlich keine personenbezogenen Daten erheben, es werden jedoch Fragen
zu lhren Eindriicken und Einschatzungen gestellt. Eine Registrierung bzw. die Angabe
Ihres Namens ist fur die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der Regel keine
Ruckschlisse auf Einzelne oder die Identifizierung Ihrer Person oder anderer
Teilnehmer*innen der Befragung moglich sind. Darliber hinaus werden die Ergebnisse
dieser Umfrage (z.B. Endberichte etc.) ausschlie3lich in aggregierter und

anonymisierter bzw. pseudonymisierter Form verarbeitet.

Ihre Teilnahme ist freiwillig.

Weitere Informationen Uber die Verarbeitung Ihrer personenbezogenen Daten finden

Sie unter www.campus02.at/ds-umfrage

CAMPUS (D)

GRAZ

FACHHCCHSCHULE DER WIRTSCHAFT
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1. Welchem Geschlecht fuhlen Sie sich zugeho6rig?

Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!

e Mannlich
e Weiblich
e Divers*

*wenn Geschlecht aul3erhalb der Zielgruppe gewahlt wurde: Vielen Dank fir
Ihre Teilnahme! Da der Fragebogen fir Ihre Auswahl nicht relevant ist, ist die
Befragung hiermit zu Ende.

. Wie alt sind Sie?

Bitte geben Sie Ihr Alter an!
e Ich bin [bitte auswahlen] Jahre alt.*
* wenn ein Alter aulRerhalb der Zielgruppe gewahlt wurde: Vielen Dank fur
Ihre Teilnahme! Da der Fragebogen fur Ihr Alter nicht relevant ist, ist die

Befragung hiermit zu Ende.

. In welchem Land leben Sie?

Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!
e Osterreich
e Deutschland
e Schweiz

e Sonstiges:
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4. Was ist Ilhr hochster Schul- oder Hochschulabschluss?

Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!

Pflichtschulabschluss

Lehrabschlussprufung

Abitur/Matura oder gleichwertiger Abschluss
Hochschulabschluss (Universitat, Fachhochschule)
Doktoratsstudium

Sonstiges:

5. Wie hoch ist Ihr monatliches Bruttoeinkommen?

Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!

499 € oder weniger
500 - 1499 €

1500 - 2499 €
2500 - 3499 €
3500 - 4499 €
4500 - 5499 €
5500 € oder mehr

Keine Angabe

Bitte stellen Sie sich nun vor, dass Sie auf der Suche nach dem perfekten
Schreibtisch
Schreibtisch, Gaming-Schreibtisch, Designerschreibtisch etc.) fur sich sind. Sie
durchsuchen dafir verschiedene Websites und Online-Anbieter*innen, um den fir Sie
passenden Tisch zu finden, den Sie im Anschluss auch online bestellen wollen. Sie
haben nun endlich einen gefunden und wollen diesen jetzt auch kaufen. Bitte behalten

Sie dieses Szenario im Kopf, wenn Sie folgende Fragen dazu beantworten.

(Eckschreibtisch,  hdhenverstellbarer  Schreibtisch,

A-4
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6. Website-Qualitat
Bitte wéahlen Sie auf einer Skala von 1 (Trifft voll und ganz zu) bis 6 (Trifft

Uberhaupt nicht zu) und denken Sie an den Kauf eines Schreibtisches!

Eine einfache Produktsuche auf der Website ist fur mich Trif voll und i dberhaups
wichtig. 000000
Ich kaufe nur, wenn die Website einfach navigierbar ist und Trfftvoll und ot iberhaupt
ich mich leicht zurechtfinde. Boooo o0
Eine benutzer*innenfreundliche Seite unterstutzt mich bei Trifft voll und ot Sberhaupt
meiner Kaufentscheidung. BDoooo0o0
Mein Gesamteindruck der Website hat einen Einfluss auf it ol ung it bertaupt
meine Kaufentscheidung. OO0 0O0O0OO0O
Ich kaufe nur von Online-Shops, wenn die Website optisch Tiftvolund i dhrheup
ansprechend ist. OO0 0O0OO0OO0O
Wenn die Ladezeit der Website zu langsam ist, dann breche Tt ung it berhaupt
ich den Kauf ab. OO0 0000
Ich kaufe nur, wenn Online-Shops gut strukturiert sind. e e
OO0 0O0O0O0

7. Contentformat Text
Bitte wéahlen Sie auf einer Skala von 1 (Trifft voll und ganz zu) bis 6 (Trifft
Uberhaupt nicht zu) und denken Sie an den Kauf eines Schreibtisches!

Ich suche immer nach Detailinformationen zu dem Produkt, it volund i dberhaup
um mir die Entscheidung zu erleichtern. OO0 O0O0O0OO0O0
Detaillierte Produktbeschreibungen reduzieren meine it ol und i berhaupt
Bedenken in Bezug auf die Produktqualitét. OO0 0O00O0
Ich kaufe nur, wenn die bereitgestellten Informationen Trft voll und i berhaupt
relevant sind. Dooo000
Umfangreiche Produktbeschreibungen sind mir beim Kauf et vobund ot dberhaupt
wichtig. D0 0O000O0
Produktbeschreibungen lese ich mir vor dem Kauf genau vl et Uberhaupe
durch. OO0 O0O0OO0O0
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QO PRODUKT MERK

Mit mir arbeitest
du gesiinder...

® Zwischen 64 und 130 cm elektrisch hohenverstellbar

o Bedienelement in der Tischplatte integriert, 2 Memory Positionen & Hohenanzeige

* Mit Kollisionssensor

o Traglast statisch 100 kg, dynamisch 80 kg

Hergestellt in Europa

Kauferschutz
Beschreibung +
5,00
Sehr gut
Produktdetails und Dokumente + 9 j?a Frag einen Besitzer

Quelle: https://yaasa.com/

8. Contentformat Multimedia
Bitte wéahlen Sie auf einer Skala von 1 (Trifft voll und ganz zu) bis 6 (Trifft
Uberhaupt nicht zu) und denken Sie an den Kauf eines Schreibtisches!

Trifft voll und Trifft iberhaupt
Produktbilder helfen mir bei meiner Kaufentscheidung. anz 2u nicht zu
9 00000
Videos liber das Produkt helfen mir bei der it volund it dberhaup
Kaufentscheidung. OO0 00O
Beim Kauf ist es mir wichtig, dass man sieht, wie das it ol ung i dherhaup
Produkt eingesetzt werden kann. S'o oo
Produktbilder sehe ich mir vor dem Kauf genau an. ety e
O0OO0O0OO0O0
Es ist mir vor dem Kauf wichtig, dass Produktbilder und - Tift vl ug it cherhaup
videos unterschiedliche Perspektiven und Details darstellen. OO0 00O
Ohne detaillierte Produktbilder kaufe ich keine Produkte. ety i
OO0 O0O0OO0O0

o
1‘5/ H0e, >
(= SAEY
I Gestellaus

pulverbeschichtetem Stahl
18cm

Traglest:
100 ka stetisch /80K dymamisch

Hubgeschwindigkeit:
aBmmis

Héherverslellbarer Bereich:
84-130cm

]
64 -130 cm

/
CXONCXC)

Quelle: https://yaasa.com/

A-6



9. Angebotsvielfalt

Bitte wéahlen Sie auf einer Skala von 1 (Trifft voll und ganz zu) bis 6 (Trifft

Uberhaupt nicht zu) und denken Sie an den Kauf eines Schreibtisches!

Ich kaufe das Produkt nur, wenn es sofort lieferbar ist.

Ich kaufe eher, wenn mehrere Varianten, Modelle,
unterschiedliche GréRen, Eigenschaften und Farben zur
Auswabhl stehen.

Farbe: Akazie ! Weald

A =

Cirdilae

1 = 7 3em 16l e Bilem 180 % Hiem

S~ &

Grofe: 140 x 75 cm

140 x 75 cm 160x 80 cm

180x 80 cm

Quelle: https://lyaasa.com/

Trifft voll und Trifft iberhaupt
ganz zu nicht zu

Trifft voll und Trifft iberhaupt
ganz zu nicht zu

OO0 O0O0O0O0

Beliebte TischgraBen Beliebte Farben

120x 70 cm Wei
140 x 80 cm Schwarz,
160 x 80 cm Holz
180 x 80 cm Eiche

Desk Pro 2

Desk Essential

Desk Four

Desk Basic S

Desk One

Desk Frame

10.Preis

Bitte wéahlen Sie auf einer Skala von 1 (Trifft voll und ganz zu) bis 6 (Trifft

Uberhaupt nicht zu) und denken Sie an den Kauf eines Schreibtisches!

Preisvergleiche online helfen mir bei meiner
Kaufentscheidung.

Ich warte mit dem Kauf, bis der Preis reduziert ist.

Ich kaufe im Internet nur zu reduzierten Preisen.

Ich entscheide mich grundsétzlich fur das preisgiinstigere
Produkt.

Trifft voll und Trifft iberhaupt
ganz zu nicht zu

OO0 0O0O0O0

Trifft voll und Trifft iberhaupt
ganz zu nicht zu

Trifft voll und Trifft iberhaupt
ganz zu nicht zu

OO0 0O0O0O0

Trifft voll und Trifft berhaupt
ganz zu nicht zu

OO0 o00O0O0
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11.Bewertungen und Rezensionen
Bitte wéahlen Sie auf einer Skala von 1 (Trifft voll und ganz zu) bis 6 (Trifft

Uberhaupt nicht zu) und denken Sie an den Kauf eines Schreibtisches!

I h k f h h B t bt Trifft voll und Trifft iberhaupt
ch kaufe eher, umso mehr Bewertungen es gibt. ganz zu nicht zu
OO0 0O0O0O0
Auch wenn es nur wenige negative Bewertungen gibt, kaufe Trfftvoll und ot iberhaupt
ich nicht. OO0 0OO0OO0OO
Ich suche hauptséchlich nach sehr guten Bewertungen, Trifit voll und ot Sberhaupt
bevor ich Produkte online kaufe. OO0 0000
Ich vergleiche normalerweise positive und negative Trft voll und Tt iberhaupt
ganz zu
Bewertungen vor dem Kauf. OO0 0000
. . . . . . Trifft voll und Trifft Uberhaupt
Bewertungen Uber das Produkt sind mir fur den Kauf wichtig. ganz zu nich zu
OO0OO0OO0OO0O0
Die Sternebewertung ist mir beim Kauf wichtiger als die Trfftvoll und it berhaupt
geschriebenen Kéufer*innenmeinungen. OO0 0000
Kundenrezensionen .
47vons Nach Funktion
140 weltweite Bewertungen
5 Steme 86% Stabilitat 4.8 4,7 - 140 Sternebewertungen
asteme [ 7 Qualitit/Haltbarkeit 48
3 Steme 4% ( ]{\_".I
S creme o Preis-Leistungsverhaltnis 4.7
15tem % v Weitere

Quelle: https://yaasa.com/

12.Check-Out-Prozess
Bitte wéahlen Sie auf einer Skala von 1 (Trifft voll und ganz zu) bis 6 (Trifft

Uberhaupt nicht zu) und denken Sie an den Kauf eines Schreibtisches!

Ich kaufe das Produkt nur, wenn es meine bevorzugte it vollung i dherhaup
Zahlungsmethode gibt. Boooo o0
Ich kaufe eher nicht, wenn der Versand kostenpflichtig ist. e M
OO0 o0O0O0O0
Unterschiedliche Versandarten sind fiir mich beim Kauf Tift vollund it cherhaup
P qanz zu nicht zu
wichtig. Oo0o0000
Ich breche die Bestellung ab, wenn bei der Dateneingabe Tiftvollund Trift dbeshaupt
eine Fehlermeldung erscheint und ich noch einmal alles eacnz)w 0O 00O "‘%w
eingeben muss.
Die Transparenz der angefiihrten Kosten ist fur mich beim it voll und ot tberhaupt
ganz zu nicht zu
Kauf ausschlaggebend. OO0 0000



Versand x
o

Desk Pro 2 - "D Professionelle”
Aae ¢ WEIB £ 1409 TS o Lieferdienste
Versandkosten ostensicn A stencicnische Post

Deinem Standarersand werden keine Lieferkosten vermechnet, Bei Spezialversand oder Deutschland DHL
Spemguiversand kannen zusatziicne Kosten anfallen. Generell erfolgt die Lieferung frel Bordsteinkante. Alle
Preise sind inklusive MwSt — Sewezer Post, Siever

Kabatireds Transpor AG

Niederiande DHLung UPS

Wie lange dauert die Lieferung?

Frankicich UPS und Colissimo
Die Verfugbarkelien und voraussichtichen Kannst du direkt beim Produkt sehen. Die
untenstehenden durchschnittichen Lieferzelten sind Richtwerte und kénnen von den angegebenen Zeiten aten Bl e U7
Zwischensumme € 440,50 i ! 9eg
abweichen Ungam UPS una wagyar Posts
Versand EOETENLOS
L Osterrelch | 1-2 Werkiage
o Verzollun,
ke €03.70 Deutschiand | 3-4 Werkiage 9

Unser Standart befindet sich in (sterreich, In der Européischen Unlan. Fiir Bestelungen die innsrhalb der £
Schwelz 3-5 Werktage versendet werden, st die Mehrwertsieuer im Gesamipreis enthalten, Da der Warenverkehr inneshalb der EU

frel s, asen keine welteren GeaDhran an
Gesamtsumme £ 533'20 Niederlande | 35 Werkiage

Frankrelch 3.5 Werkiage

= Kostenloser Versand & Riickversand

Wir dic] . Auch der Rackversand ist
kostenlos.

Quelle: https://yaasa.com/

13.Vertrauen und Sicherheit
Bitte wahlen Sie auf einer Skala von 1 (Trifft voll und ganz zu) bis 6 (Trifft

Uberhaupt nicht zu) und denken Sie an den Kauf eines Schreibtisches!

Der Datenschutzhinweis muss bei der Kaufentscheidung it ol una i dberhaup
Ubersichtlich dargestellt sein. OO0 0O
Wenn mir beim Zahlungsvorgang etwas ungewohnlich Teifft voll und i dberhaups
. ganz zu
vorkommt, dann breche ich sofort ab. OO0 0O
Trifft voll und Trifft iberhaupt

Ich glaube, dass das Risiko beim Online-Kauf sehr hoch ist. icht zu
9 ol o'0

Online-Shops sind generell vertrauenswirdig, daher kaufe it ol ung et Uberhaupe
ich online ein. OO0 0O
Meine Kaufabsicht erhéht sich, wenn das Unternehmen Trifft voll und Triff aberhaupt

ganz zu nicht zu

einen guten Ruf hat. O0O0O0O0

Bevor ich kaufe, schaue ich immer, ob entsprechende Trift voll und Trift iberhaupt
ganz zu nicht zu

Gutesiegel vorhanden sind. OO0 0O

Ich vertraue grundsatzlich Online-Shops, daher tatige ich Trift voll und Triff aberhaupt
ganz zu nicht zu

auch kostspielige Kaufe. OO0 0O0
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= Osterreich - DE A Q QO &

SALE HOHENVERSTELLBARE SCHREIBTISCHE BUROSTUHLE ZUBEHOR GESCHAFTSKUNDEN

Desk Pro 2 - “Der Professionelle” € 539,20 -€598,00--10% _
IN DEN WARENKORB LEGEN
Akazie [ Weil | 140 x 75em.

Hilfe & Kontakt Rechilichas Newsletter

FAQs Datenschurz Bleib auf dem neuesten Stand iiber

Fehlerbehebung Neuigkeiten und Angebor-.

E-Mail-Adresse ¢ ngeben

JETIT SICHER IUR KASSE

Quelle: https://yaasa.com/

14.Wenn ich online Produkte kaufe, die fir mich von hoher Bedeutung sind
und bei denen ich langer Uberlegen muss, ist das Wichtigste fur mich
dabei beim Kauf, ...

Bitte reihen Sie der Prioritat nach! Nummer 1 stellt die hochste Prioritat dar!

e ... eine positiv wahrgenommene Website-Qualitét.

e ... die gesamte Produktbeschreibung.

e ... die Bilder und Videos des Produkts.

e ... die unterschiedlichen Produktvarianten.

e ... der Preis.

e ... die Bewertungen und Rezensionen Uber das Produkt.

e ... ein sicherer Check-Out-Prozess mit mehreren Zahlungs- und
Liefermdglichkeiten.

... dass die gesamte Website vertrauenswurdig und sicher erscheint.
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Vielen Dank fir lhre Teilnahmel!

CAMPUS (D)

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT
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