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Abstract

Der Konsum von Secondhand-Kleidung in Deutschland gewinnt stetig an Beliebtheit. Da-
bei verlagert sich der Trend mit dem Handel von gebrauchter Bekleidung immer weiter ins
Internet, weshalb immer mehr Unternehmen in den florierenden Online-Markt eintreten
und so den Konkurrenzdruck unter den Reseller-Plattformen erhéhen. Daher ist es notwen-
dig zu verstehen, wie sich Unternehmen dieser Branche eine langfristige Wettbewerbsfa-
higkeit in einem stark umkampften Markt aufbauen kénnen.

Das Ziel der Forschung dieser Arbeit richtet sich dazu auf die Analyse der entschei-
denden Faktoren aus, welche Kunden beim Kaufvorgang von gebrauchter Bekleidung be-
einflussen. Aus den anschlielenden Ergebnissen werden Handlungsempfehlungen fiir die
Praxis abgeleitet. Dazu wird folgende Forschungsfrage gestellt: Welche Faktoren beein-
flussen deutsche Kunden, Secondhand-Bekleidung auf Onlineplattformen einzukaufen?

Um die Forschungsfrage zu beatworten, wird ein Hypothesenmodell aufgestellt, wel-
ches mittels quantitativer Forschung tberprift wird. Mit Hilfe eines Fragebogens durch
eine Onlineumfrage, werden konkrete Fragen uber das Kaufverhalten, die Intentionen und
Einflisse beim Onlineshopping von Secondhand-Kleidung von ca. 300 Probanden erhoben
und danach ausgewertet. Die Ergebnisse zeigen auf, dass die Hauptzielgruppe zwischen 20
und 31 Jahre alt ist und in einem Abstand von drei bis zwolf Monaten regelméafig online
gebrauchte Kleidung kauft. Dabei ergibt die Studie zum Teil sehr Giberraschende Ergebnisse
der Einflussfaktoren. So haben die wahrgenommene Nutzlichkeit, die hedonistische Moti-
vation und die duRReren sozialen Einflisse von Kunden einen starken bis mittleren Effekt
auf die Kaufabsicht, wahrend die Faktoren Nachhaltigkeit (0kologische Motivation), die
wahrgenommene Einfachheit der Nutzung von Onlineplattformen und die 6konomische
Motivation, keinen Einfluss auf die Kaufabsicht austben. In der Praxis sollten Unterneh-
men daher darauf achten die Vorteile des Onlineshoppings wie z.B. den Kauf unabhéangig
von Offnungszeiten und eine vielfaltige Produktauswahl gezielt auszuspielen. Um sich die
Vorteile der sozialen Beeinflussung von K&ufern zu Nutzen zu machen, werden Influencer
Kooperationen oder Aktionen, bei denen Kunden ihre Freunde werben, empfohlen. Eine
weiterfiihrende Forschung in dem Bereich, kann durch die Erweiterung des Modells mit
weiteren Einflussfaktoren wie z.B. dem Vertrauen erfolgen. Des Weiteren kann eine diffe-
renzierte Prifung von Einflussfaktoren verschiedener Re-Commerce Konzepte erfolgen,
um Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu erarbeiten und somit noch spezifischere Hand-

lungsempfehlungen fur Stakeholder zu erarbeiten.
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1 Problemstellung und Aufbau der Arbeit

1.1 Relevanz der Thematik

Eine der grél3ten Branchen im deutschen Onlinehandel, stellt die Textilbranche mit
ihren Segmenten Fashion und Accessoires dar. Die Textilindustrie erwirtschaftete
im Jahr 2020 einen Anteil von 16,8 von insgesamt 72,8 Milliarden Euro am Ge-
samtvolumen des deutschen Onlinehandels (vgl. Handelsverband Deutschland, S.
15). Allerdings zeichnet sich seit dem Jahr 2020 ein immer schwacheres Wachstum
im Modemarkt fir Bekleidung ab (vgl. Bundesverband des Deutschen Textil-,
Schuh- und Lederwareneinzelhandels 2020). Der Rickgang der Nachfrage nach
Textilien im deutschen Einzelhandel wird laut YouGov Studie vor allem von den
Treibern der Corona Pandemie und dem Megatrend der Nachhaltigkeit verursacht,
wodurch Kleidung h&ufiger tber einen langeren Zeitraum getragen und gleichzeitig
seltener Neuware gekauft wird (vgl. Schneider 2021b).

Waéhrend der Konsum von Bekleidung im Jahr 2020 um knapp 14 % gegenuber
dem Vorjahr sank, konnte ein Teilbereich der Textilindustrie eine enorme Wachs-
tumsrate verzeichnen: Der Handel mit gebrauchter Bekleidung. Das Business mit
Secondhand-Mode boomt und gilt als einer der gréfiten globalen Konsumtrends im
Bereich Fashion der letzten Jahre. Dabei wird das im Jahr 2020 erwirtschaftete glo-
bale Markvolumen von Secondhand-Bekleidung auf ca. 40 Milliarden Euro ge-
schatzt (vgl. Vestiaire Collective 2020). Auch in Deutschland wird dieser Trend
immer deutlicher: Im letzten Jahr kauften bereits 44 % der Deutschen ein Second-
hand Produkt, wobei die beliebteste Produktkategorie den Bereich Kleidung dar-
stellt (vgl. Handelsverband Deutschland, S. 21; vgl. Statista Global Consumer Sur-
vey 2021; vgl. Statista Research Department 2021). Eine Studie der KPMG und des
Handelsforschungsinstituts EHI stellt heraus, dass der Bereich Secondhand-Beklei-
dung das Potential aufweist, innerhalb der nachsten zehn Jahre einen Marktanteil
von 20 % in der deutschen Modebranche zu erlangen (vgl. KPMG, S. 58). Gleich-
zeitig verlagert sich das Geschaft mit Secondhand-Kleidung im Zuge der Digitali-
sierung der Gesellschaft immer starker ins Internet. Mittlerweile erwerben fast zwei
Drittel aller Secondhand-Ké&ufer (63 %) ihre Produkte Gber Onlineplattformen und
Online-Marktplatze (vgl. Rosch 2021b). Vor allem die Corona Pandemie gilt als

Beschleuniger dieses schnell wachsenden Online-Trends. Beglnstigt durch



bundesweite Lockdowns erhohte sich einerseits rasant das Volumen angebotener
und aussortierter Produkte auf den Reseller-Plattformen, andererseits zwang der
Lockdown Kunden dazu, Mode online einzukaufen, wodurch ein neues Bewusst-
sein fur den Kauf von gebrauchter Kleidung entwickelt wurde (vgl. Bialek und Mul-
ler 2021; vgl. Rdsch 2021b). Wahrend mit dem Verkauf von Textilien im Internet
im Jahr 2020 ein Gesamtumsatz von 21,2 Milliarden Euro erwirtschaftet wurde, lag
der der Anteil von Secondhand-Bekleidung bereits bei 11 % (2,3 Mrd. €) (vgl. Insti-
tut fir Handelsforschung 2021).

Im letzten Jahr betrug der Online-Umsatz mit gebrauchter Ware in Deutsch-
land, welcher allgemein als Re-Commerce bezeichnet wird, bereits 4,5 Mrd. € (vgl.
Handelsverband Deutschland 2021). Durch die steigende Nachfrage von Second-
hand-Bekleidung im Online-Textilhandel, wird der Re-Commerce Bereich zukiinf-
tig einen relevanten Marktanteil ausmachen. Europas groRte digitale peer-to-peer
Secondhand-Plattform Vinted, konnte ihren Umsatz innerhalb der letzten drei Jahre
von knapp 30 Mio. Euro auf 150 Mio. Euro. verfinffachen (vgl. Bialek und Miller
2021). Der deutsche Marktfuhrer der Reseller-Plattformen Momox, steigerte im
Jahr 2020 seinen Umsatz um 25 % im Vergleich zum Vorjahr und erwirtschaftete
insgesamt 47 Millionen Euro (Gesamtumsatz 312 Mill. €) mit gebrauchter Beklei-
dung und erreichte damit seinen bislang groRten Jahresumsatz (vgl. Momox AG
2021). Auch die Plattform Méadchenflohmarkt konnte mit einem Wachstum von
uber 50 % seit dem Griindungsjahr 2012, starke Erfolge auf dem deutschen Re-
Commerce Markt erzielen und verzeichnete im letzten Jahr erstmals zweistellige
Millionenbetrége (vgl. Rosch 2021a; vgl. M&dchenflohmarkt GmbH 2021).

Allerdings treten mit dem wachsenden Erfolgskonzept des Handels von Se-
condhand-Bekleidung auf Onlineplattformen, neben bereits erfolgreich bestehen-
den Bekleidungs-Resellern wie Ebay, Vinted und Momox, zahlreiche neue Wett-
bewerber in den deutschen Markt mit gebrauchter Mode ein. Das Geschéft mit Se-
condhand-Kleidung im Internet wird somit immer umkampfter: Neben vielen klei-
nen Plattformen, stiegen im letzten Jahr grol’e Modeketten wie H&M mit ihrem
An- und Verkaufsportal Sellpy, sowie Zalando und About You mit eigenen Second-
hand Konzepten, in den stark florierenden Wachstumsmarkt ein (vgl. Gode 2021,
vgl. Rosch 2021b). Der Secondhand-Boom der letzten Jahre, zeigt eine langfristige

Veranderung des Kaufverhaltens von Konsumenten in der Bekleidungsindustrie

2



auf, welche immer mehr Modeanbieter zum Online-Handel anregt, und einen
Kampf um wichtige Marktanteile auslost (vgl. Rosch 2021a; vgl. Schneider 2021a).
Fur Onlineplattformen und Anbieter von gebrauchter Bekleidung ist es daher von
groRter Bedeutung, die treibenden Wettbewerbsfaktoren dieses Bereiches zu ken-
nen, um entsprechend kundenspezifisch handeln zu kénnen. Daher ist eine Analyse
der entscheidenden Einfluss- und Wettbewerbsfaktoren beim Onlinekauf von Se-
condhand-Bekleidung von groRter Bedeutung fir Unternehmen der Re-Commerce
Branche, um eine langfristige Wettbewerbsféahigkeit, in einem stark umkampften
Markt aufzubauen und sich gezielt nach den Bedirfnissen der Kunden auszurichten
und somit einen moglichst hohen Marktanteil zu sichern.

1.2 Forschungsziel und Forschungsfrage
Der Handel mit gebrauchter Bekleidung ist derzeit einer der starksten Wachstums-
treiber in der deutschen Textilbranche, welcher sich, begtinstigt durch die Corona
Pandemie, zudem immer deutlicher auf den Onlinehandel auswirkt. Es zeichnet
sich ein nachhaltiger Wandel der Bekleidungsbranche in Richtung Slow-Fashion
Gesellschaft ab, welche zum Ziel hat, den Konsum von Kleidung und den dafur
bendtigten Ressourcen zu verlangsamen (vgl. Little 2018, S. 113). Gleichzeitig er-
wirkt dieser Trend einen immer starkeren Wettbewerbsdruck anhand einer steigen-
den Anzahl von Mitbewerbern am Markt (vgl. Résch 2021b; vgl. Hethorn und U-
lasewicz 2008, S. 135). Fur Unternehmen der Reseller Branche, werden die ent-
scheidenden Einflussfaktoren, welche sich beim Kauf von Secondhand-Mode auf
Onlineplattformen auf den Kunden auswirken, somit immer bedeutsamer, um sich
langfristig von der wachsenden Konkurrenz abzugrenzen. Die folgende Arbeit be-
schaftigt sich daher mit der Untersuchung der Beweggrunde und Faktoren, die den
Kunden beim Kauf von gebrauchter Online-Mode maf3geblich beeinflussen. Daraus
ergibt sich folgende Forschungsfrage:

Welche Faktoren beeinflussen deutsche Kunden, Secondhand-Bekleidung auf
Onlineplattformen einzukaufen?

Auf Grundlage von wissenschaftlicher Literatur im Bereich der Kaufverhal-
tens- und Akzeptanzforschung zur Nutzung von IT-Technologien, in Bezug auf das
Onlineshopping, sowie aktuellen Studien und Reports zum Thema Secondhand-Be-

kleidung, wird in der folgenden Arbeit ein Hypothesenmodell aufgestellt. Dieses
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Modell bezieht sich auf die Verhaltensabsicht der deutschen Kunden auf den Onli-
nekauf von gebrauchter Bekleidung und thematisiert einzelne Einflussfaktoren,
welche zu einer Kaufabsicht fiihren. Das Ziel der Forschung dieser Masterarbeit,
liegt in der Beantwortung der aufgestellten Forschungsfrage und der Ausarbeitung
von Ansatzen fur die Praxis, welche Interessengruppen der Textileinzelhandel und
Re-Commerce Branche, im Folgenden als Stakeholder bezeichnet, fur die Entwick-

lung zukiinftiger Wettbewerbsstrategien dienen sollen.

1.3 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Die Gliederung der Masterarbeit wird dem tbergeordneten Ziel der Beantwortung
der aufgestellten Forschungsfrage ausgerichtet. Dabei wird zunéchst der Second-
handhandel mit Fokus auf das Segment Bekleidung beschrieben und dessen Rele-
vanz in Bezug auf Onlineplattformen. Anschliel3end wird eine Forschungsfrage for-
muliert und das Ziel der Arbeit erldutert. In Kapitel 2 werden, nach der Abgrenzung
der Begriffsdefinition des Re-Commerce, die theoretischen Grundlagen der Kauf-
verhaltens- und Akzeptanzforschung mittels theoretischer Modelle, wie der Theorie
des Uberlegten Handelns (Ajzen und Fishbein 1980) und dem Technologieakzep-
tanzmodell (Davis 1986) erldutert. Anschlieend werden mittels bereits erhobener
Forschungen verschiedene Einflussfaktoren beim Kauf von Secondhand-Mode auf
Onlineplattformen ermittelt, die gemeinsam mit den theoretischen Ansétzen die Ba-
sis des Hypothesenmodells darstellen. Dieses Modell wird anschlieBend aufgestellt
und dient als Grundlage der darauf aufbauenden Forschung (s. Kap. 2.6).

Kapitel 3 stellt den empirischen Teil der Arbeit dar, in welchem das For-
schungsdesign sowie die Fragebogenkonstruktion erldutert werden. Die zentralen
Ergebnisse der Untersuchung werden in Kapitel 4 aufgezeigt, wobei zunéchst eine
Beschreibung der erhobenen Daten mittels Stichprobenbeschreibung erfolgt. An-
schlielend wird die Hypothesenauswertung mithilfe einer Pfadanalyse des aufge-
stellten Messmodells durchgefiihrt, um die Zusammenhange und Einflusse auf die
Verhaltensabsicht darzustellen. In Kapitel 5 werden die Ergebnisse der empirischen
Forschung interpretiert und diskutiert. Darauf folgt die Beantwortung der For-
schungsfrage (s. Kap. 5.2). Im letzten Kapitel wird ein Fazit gezogen und praxis-
nahe Handlungsempfehlungen an Stakeholder ausgesprochen. Anschlieend wird

ein Forschungsausblick gegeben und die Grenzen der Arbeit dargestellt.



2 Theoretische Grundlagen zur Kaufverhaltensforschung

2.1 Begriffsdefinition Re-Commerce

Zunachst ist es notwendig, die Begriffsdefinition von Onlineplattformen fur ge-
brauchte Bekleidung zu erlautern und fir die folgende Forschung abzugrenzen. Im
Rahmen vom Handel mit gebrauchter Ware, werden h&ufig die Begriffe Sharing-
Economy und Re-Commerce genannt. Dabei beschreibt die Sharing-Economy die
gemeinschaftliche Inanspruchnahme von Gitern durch Teilen, Leihen, Mieten oder
Schenken, welche auf konsumkritischen Annahmen beruhen (vgl. Wissenschaftli-
cher Dienst des Bundestages, 2015). Im Fokus stehen dabei Onlineplattformen der
Branchen Tourismus und Transport mit Mietangeboten von Wohnungen und Autos
(vgl. Heinemann 2021, S. 14). Dem gegeniber steht der Begriff Re-Commerce,
welcher den Kauf bzw. Verkauf von gebrauchter Ware im Internet beschreibt. Unter
den Re-Commerce-Plattformen lassen sich wiederum zwei verschiedene Ge-
schaftsmodelle voneinander abgrenzen, welche aktuell am deutschen Markt etab-
liert sind. Bei dem ersten Geschéaftsmodell wird der Vertrieb von gebrauchter Ware
direkt zwischen Konsumenten auf sogenannten Peer-to-Peer-Plattformen (P2P)
durchgefihrt, welches nach dem klassischen Flohmarkt-Konzept funktioniert, wie
beispielsweise auf den Plattformen ebay oder Vinted. Die zweite Geschaftsform
stellen gewerbliche H&ndler und Unternehmen dar, welche Secondhand-Ware zu-
nachst von Endverbrauchern ankaufen, um diese dann mit einem Gewinnaufschlag
auf ihren eigenen Onlineplattform wieder zu verkaufen, wie zum Beispiel der
grofite deutsche Secondhand-Handler Momox (vgl. Heinemann 2021, S. 14 f.; vgl.
Deges 2020).

Im Rahmen dieser Studie sollen wichtige Erkenntnisse, sowohl fir Online-P2P-
Secondhand-Plattformen mit Direktvertrieb zwischen den Endverbrauchern als
auch fur gewerbliche Online-Secondhand-Plattformen mit An- und Verkaufsstellen
gewonnen und entsprechende Handlungsempfehlungen flr die Praxis abgeleitet
werden. Stakeholder der Studienergebnisse sind somit alle Formen von Re-Com-
merce Unternehmen die Online-Secondhand-Bekleidung vertreiben, da das Wissen
uber die Einflussfaktoren beim Kauf von gebrauchter Bekleidung auf verschie-
denste Bereiche der Customer Journey, vom Kundenservice bis hin zum Produkt-
portfolio, im Bereich des Onlineshoppings gebrauchter Kleidung angewendet wer-
den kann (vgl. Padmavathy et al. 2019, S. 20).



2.2 Theory of Reasoned Action

Die Theorie des uberlegten Handelns (Theory of Reasoned Action), im Folgenden
TRA genannt, basiert auf den Arbeiten von Ajzen und Fishbein aus den Jahren 1975
und 1980 (vgl. Fishbein und Ajzen 1975; vgl. Ajzen und Fishbein 1980). Das Mo-
dell misst die Einstellung des Menschen gegentiber einem Objekt und bildet dabei
die Annahme, dass rational handelnde Menschen verfiighare Informationen syste-
matisch nutzen. Daher gilt die TRA als wichtigster konzeptionelle Rahmen fir die
Vorhersage und Erlauterung von Verhalten (vgl. Ajzen 2012, S. 439; vgl. Bohner
2002, S. 268 ff.). Im Rahmen dieser Studie wurde das Modell als einer der Haupt-
bestandteile des Hypothesenkonstruktes gewéhlt, da es als die am weitesten entwi-
ckelte Methode zur Messung der Verbrauchereinstellung, ausgeldst von inneren
und auBeren Einflussfaktoren, gilt und bereits fiir diverse Studien der Verhaltens-
forschung im Bereich der Secondhand-Forschung angewendet wurde (s. Anhang
A).

Durch das Verstandnis, wie sich ein Kunde beim Kauf eines Produktes fiihlt
und was diese Gefiihle auslost, wird das TRA zu einem validen MaR fir die Kauf-
absicht (vgl. Ajzen 2012, S. 439 f.). Die Autoren betonen dabei, dass die Verhal-
tensabsicht eines Individuums das tatséchlich ausgeldste Verhalten maRRgeblich be-
einflusst (vgl. Ajzen und Fishbein 1980, S. 5). Der Kern der Theorie bildet die An-
nahme, dass die Ursache von Verhalten die Intention ist, d.h. die bewusste Ent-
scheidung des Menschen ein gewisses Verhalten zu vollziehen. Was bedeutet, dass
die Handlung des Individuums tiber die Intention gesteuert wird (vgl. Bohner 2002,
S. 308). Die Verhaltensabsicht (Intention) stellt somit die zentrale Grof3e in dem
Modell dar, da jeder Handlung die Absicht eine Handlung durchfuihren zu wollen,
vorausgeht. In der TRA wirkt die Intention als einzige direkte Determinante auf das
Verhalten ein und dient als mediierender Faktor der anderen Variablen im Modell
(vgl. Ajzen und Madden 1986, S. 454). Die Verhaltensabsicht wird von zwei wei-
teren Determinanten beeinflusst: Die Einstellung gegentber dem Verhalten (atti-
tude toward the behavior) und die Subjektive Norm (subjective norm) (vgl. Ajzen
und Fishbein 1980, S. 6 ff.). Die Einstellung gegentiber dem Verhalten bezieht sich
auf die personliche Ebene des Individuums, wobei es um die personliche Einschat-
zung geht, ob das Verhalten als gut bzw. richtig eingeschatzt wird. Daraus ergeben

sich die personlichen Verhaltenstiberzeugungen, die als Summe der Produkte von
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Erwartung und Bewertung gebildet werden (vgl. ebd.). Der zweite Einflussfaktor
ist die soziale Determinante der Verhaltensabsicht, die subjektive Norm. Diese De-
terminante bezeichnen die Autoren als ,,[...] the perceived social pressure to per-
form or not to perform the behaviour” (Ajzen 1991, S. 188). Die Determinante be-
schreibt die Erwartungen von Bezugspersonen wie Freunden und Familie, aus dem
sozialen Umfeld des handelnden Individuums und dessen Bereitschaft diesen Er-
wartungen im Hinblick auf die Handlung nachzukommen. Die Erwartungen werden
hier auch als Normative Uberzeugungen dargestellt (vgl. ebd., S. 189 ff.) Die Ein-
stellung gegentiber dem Verhalten und die subjektive Norm bilden damit die Funk-
tion auf die Verhaltensabsicht. Folglich ist die Absicht einer Handlung umso stér-
ker, je positiver das Individuum sein Verhalten bewertet und je starker die Uber-
zeugung gegeben ist, dass Bezugspersonen diese Handlung ebenfalls positiv bewer-
ten bzw. beflrworten. Die Determinanten sind je nach Entscheidungssituation und
von der Personlichkeit des Handelnden abhangig (vgl. Fishbein und Ajzen 1975, S.
302). Die Beziehungsstruktur der einzelnen Variablen der Theorie des tberlegten

Handels werden in Abbildung 1 dargestellt.

Abbildung 1: Theory of Reasoned Action (TRA)

Emstellung
gegeniiber dem
Verhalten

Verhaltens-
iiberzeugungen

. . Tatssichliches
Verhaltensabsicht }—b‘ Verhaltens ‘

Normative Subjektive
Uberzeugungen Norm

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen und Fishbein (1980), S. 100.

Der Vorteil des Modells liegt in seiner hohen Erklarungskraft und individuellen
Anwendbarkeit auf Studien der Verhaltensforschung. Ein Nachteil des Modells ist,
dass diesem lediglich die Aussagekraft tiber geplante und bewusste und somit kog-
nitionslastigen Entscheidungen zugesprochen wird und dabei den Aspekt fiir im-
pulsive Entscheidungen auBen vor l&sst (vgl. Rudolph 2019, S. 131 ff.) Da der Kauf
von Kleidung hdufig impulsiv gesteuert ist (Spontan- oder Reizkauf), muss das Mo-
dell in dieser Hinsicht kritisch betrachtet werden. Beim Einsatz der TRA zur
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Kaufverhaltensforschung zeigen empirische Untersuchungen, dass sich die Vari-
able Kaufabsicht, im Modell als Behavioral Intention bezeichnet, als zuverléssige
und valide Variable erweist, um das Kaufverhalten zu prognostizieren (vgl. Ahr-
holdt 2010, S. 38). In empirischen Forschungen wird héufig die Kaufintention als
die erklarende Zielvariable benannt, da die Beziehung zwischen Absicht und tat-
sachlichem Verhalten hdufig wenig bis keine neuen Erkenntnisse erbringt (vgl.
ebd., S. 39 ff.). Auch in dieser Forschung wird der Sachverhalt genutzt, um das
Kaufverhalten bzw. die Absicht zum Kauf, als erkl&rende Zielvariable zu modellie-
ren (s. Kap. 2.6).

2.3 Theory of Planned Behavior
Die Theorie des geplanten Verhaltens (Theory of Planned Behavior), im folgenden
TPB genannt, wurde von Ajzen in den Jahren 1988 und 1991 konzipiert und stellt
eine Weiterentwicklung der Theorie des tiberlegten Handels (s. Kap. 2.2) dar (vgl.
Ajzen 1991, S. 181). Das Modell wird neben den bereits bestehenden Faktoren der
Einstellung gegeniiber den Verhalten (attitude toward the behavior) und der sub-
jektiven Norm (subjective norm) um eine zusétzliche Variable erweitert, welche als
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle (perceived behavioral control) bezeichnet
wird. Dabei dient die Variable als Pradikator der Verhaltensabsicht (intention) und
des tatsachlichen Verhaltens (vgl. Bohner 2002, S. 310; vgl. Ajzen 1991, S. 182).
Im Fokus der TBP steht, ebenfalls wie in dem Modell der TRA, die Intention
bzw. die Verhaltensabsicht einer Person. Je nach Verhaltens- und Anwendungsbe-
reich, kdnnen die drei Faktoren eine unterschiedlich starke Bedeutsamkeit haben.
Das Modell sagt aus, dass Intentionen alle wesentlichen Faktoren erfassen, welche
das Verhalten direkt beeinflussen. Das Ziel der erweiterten Theorie besteht darin
die Vorhersagegenauigkeit fur Verhaltensweisen, Uber die eine Person keine voll-
standige Willenskontrolle hat, zu verbessern (vgl. Ajzen 1991, S. 181 f.). Bei dieser
Art von Verhaltensweisen, handelt es sich zum Beispiel um komplexe Prozesse, die
bestimmte Bedingungen oder eine umfangreiche Planung erfordern (vgl. Bohner
2002, S. 310). Die wahrgenommenen Verhaltenskontrolle dient somit der Erfor-
schung der Kontrolle eines Individuums, ein Verhalten anzunehmen oder abzu-
lehnen und dessen Einfachheit bzw. Schwierigkeit das beabsichtigte Verhalten

letztendlich umzusetzen. Des Weiteren geht die Theorie des geplanten Verhaltens
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auf die tatsachlichen Maglichkeiten und bendtigten Ressourcen wie z.B. Zeit und
Geld ein, um das Verhalten umzusetzen (vgl. Ajzen 1991, S. 181 ff.). Wahrend im
Modell der TRA die Determinanten Einstellung gegeniber dem Verhalten und die
Subjektive Norm keinerlei Einfluss aufeinander ausiiben, findet in der TPB eine
gegenseitige Beeinflussung der drei Determinanten Einstellung gegenuber dem
Verhalten, subjektive Norm und wahrgenommene Verhaltenskontrolle statt. Zudem
hat die Wahrgenommene Verhaltenskontrolle in der TPB einen direkten Einfluss
auf das tatséchliche Verhalten, wéhrend in der TRA nur eine direkte Determinante
das Verhalten beeinflusst (vgl. ebd.). Die Zusammenhénge der Determinanten wer-
den in Abbildung 2 dargestellt. Ein wesentlicher Vorteil der TBP ist der Einbezug
des Willensverhalten eines Individuums, welches in der TRA nicht erklart wird.
Durch die wahrgenommene Verhaltenskontrolle kann die Beziehung zwischen der
Absicht und des tatsachlichen Verhaltens genauer erklart werden (vgl. Ajzen 2002,
S. 107 ff.). Allerdings kénnen impulsive Verhaltensreaktionen sowie emotional be-
grindetes Verhalten und unbewusste Prozesse in diesem Modell kaum bzw. nur
unzureichend erklart werden (vgl. Venkatesh et al. 2007, S. 274 f.; vgl. Ajzen 2002,
S. 108).

Abbildung 2: Theory of Planned Behavior (TPB)

Einstellung
gegeniiber dem

Verhalten

Subjektive . . Tatsachliches

P

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen (1991) S. 180 ff.



2.4  Technology Acceptance Model

Akzeptanzmodelle sind Konzepte, die erldutern aus welchen Facetten das Kon-
strukt der Akzeptanz besteht und welche Faktoren diese beeinflussen kénnen (vgl.
Jockisch 2009, S. 237). Eines der anerkanntesten Modelle auf diesem Forschungs-
gebiet stellt das Technologieakzeptanzmodell (Technology Acceptance Model -
TAM) von Davis (1986) dar. Das Modell wurde entwickelt, um ein besseres Ver-
stdndnis der Nutzerakzeptanz verschiedener Endbenutzersystemen am Arbeitsplatz
zu erlangen und diese zu verbessern (vgl. Davis 1986, S. 7 f.). Das TAM basiert auf
der von Ajzen und Fishbein entwickelten Theorie des tberlegten Handelns (s. Kap.
2.2) und bildet eine methodisch-konzeptionelle Modifizierung des Modells ab (vgl.
GroR 2017, S. 63 f.). Wahrend in der TRA das allgemeine menschliche Verhalten
untersucht wird, spezifiziert sich das TAM lediglich auf das individuelle Nutzungs-
verhalten von IT-Anwendungen und damit der Erforschung von Akzeptanz neuer
IT-Technologien (vgl. Davis 1989, S. 985). Ein weiterer Unterschied zur TRA ist,
dass die Faktoren der Verhaltensabsicht, aufgrund des beruflichen Kontextes, und
die subjektive Norm, aufgrund von unvollstandigen Informationen tiber unbekannte
Technologien, aus dem urspringlichen TAM Modell ausgeklammert wurden (vgl.
Davis 1986, S. 10 f.).

Das entwickelte Modell von Davis beschreibt, warum Nutzer eine bestimmte
Technologie annehmen bzw. ablehnen und welchen Einfluss die Charakteristika
des Systems diese Akzeptanz beeinflussen (vgl. Davis 1989, S. 332). Das Modell
zielt auf die Erlauterung der Nutzung des Systems (actual system use) ab. Das Ak-
zeptanzausmal? von Einstellung und Verhalten wird wiederum von zwei zentralen
Faktoren bedingt: Die wahrgenommene Nutzlichkeit (perceived usefulness), sowie
die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (perceived ease of use) (vgl. ebd., S
320). Die wahrgenommene Nitzlichkeit beschreibt das AusmaR, inwieweit der
Nutzer des Systems Uberzeugt ist, dass das Technologiesystem seine (Arbeits-
)Leistung steigert bzw. verbessert. Aus dieser Verbesserung ergibt sich fiir den An-
wender die Bemessung des Nutzens der Technologie, zur Erflllung seiner Aufga-
ben (vgl. Davis 1986, S. 26). Die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung be-
schreibt dabei den Aufwand an korperlichen und geistigen Anstrengungen, den ein
potenzieller Nutzer mit der Anwendung des Systems assoziiert (vgl. ebd., S. 25ff.).

Diesen Zusammenhang begrundet Davis darin, dass ein System eher verwendet
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wird, wenn es sich als natzlich fir den Job erweist und sich gleichzeitig als nicht
zu kompliziert in der Erlernung und Anwendung darstellt. Es gilt, je groRer der
Nutzen und je einfacher die Bedienbarkeit eines Systems erscheint, desto héher ist
die Bereitschaft, dieses zu nutzen (vgl. Davis 1989, S. 320). In dem Modell besteht
ein weiterer direkter Einfluss der Wahrgenommene Einfachheit der Nutzung auf
den Wahrgenommenen Nutzen, welcher sich daraus ergibt, dass eine zu komplexe
Anwendung abschreckt und tber jeglichen Nutzungsvorteile tberwiegt (s. Abbil-
dung 3) (vgl. ebd). In dem Modell wirken wiederum weitere externe Einflussfakto-
ren wie das Design und die Eigenschaften des Systems, welche Einfluss auf den
Nutzen und die Einfachheit der Nutzung austiben (vgl. Davis 1986, S. 26 f.). Die
Wirkungszusammenhénge der einzelnen Faktoren werden in Abbildung 3 darge-
stellt.

Abbildung 3: Technology Acceptance Model (TAM)

Wahrgenommener
Nutzen

Fy 1115 -
Externe Em:rel_l_;;ng Nutzung des
Einflussfaktoren gegentiber Systems
Nutzung

Wahrgenommene
Einfachheit der
Nutzung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Davis (1989), S. 985.

Aufgrund der Annahmen, die im Technologieakzeptanzmodell getroffen werden,
lassen sich Sachverhalte abstrahieren und das menschliche Verhalten abschatzen
(vgl. Davis 1989, S. 320). Auch wenn das TAM als valides Modell gilt, wurde es
hinsichtlich mangelnder Anzahl von Einflussfaktoren, welche komplexe Sachver-
halte nicht ausreichend beschreiben, kritisiert (vgl. Amberg et al. 2004, S. 249 ff.).
Daher wurde das Modell mehrfach um weitere EinflussgroRen erweitert, wie durch
externe Stimuli, die im Originalmodell nicht vorhanden sind (vgl. Venkatesh und
Davis 2000). Eine Erweiterung wird als TAM 2 bezeichnet und erklart den Einfluss
von kognitiven und sozialen Prozessvariablen, wie soziale Normen, auf die Nut-
zungsintention und den wahrgenommenen Nutzen (vgl. ebd., S. 187 f.).
Da das Modell eine schlanke Struktur und gute Uberpriifbarkeit aufweist, lasst
es viele Adaptionsmdglichkeiten auf verschiedenste Technologiekonzepte zu (vgl.
11



Davis 1986, S. 21 f.). Andererseits werden durch die einfache Struktur wichtige
Punkte des Nutzungsverhaltens nicht hinreichend betrachtet. Da das TAM sich ur-
sprunglich nicht auf den Verbraucher bzw. Kunden fokussiert, ist es im Rahmen
dieser Forschung kritisch zu betrachten und muss im Folgenden durch zusatzliche
verbraucherspezifische Variablen erganzt werden (vgl. Benbasat und Barki 2007,
S. 213f.).

2.5 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology

Ausgehend von der Vielfalt individualbasierter Modelle der Akzeptanzforschung,
entwickelten Venkatesh et al. im Jahr 2003 ein vereinheitlichtes Modell zur Be-
trachtung und Erforschung der Akzeptanz von Informationstechnologien, die soge-
nannte Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, im Folgenden als
UTAUT bezeichnet (vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 426; vgl. Niklas 2015, S. 33).
Das Modell geht uber die Modifikation des TAM hinaus und vereint bereits beste-
hende Modellansétze der bisher acht meist herangezogenen Akzeptanzmodelle der
Forschung, in einem Gesamtmodell. Diese Modelle sind die TRA, die TPB, das
TAM und das Combined TAM, das Motivational Model, das Model of PC Utiliza-
tion, die Diffusion of Innovation und die Social Cognitive Theory (vgl. Venkatesh
etal. 2003, S. 425 1.).

Das UTAUT Modell wurde aus diesen untersuchten Modellen, sowie diversen
Akzeptanzvariablen gebildet und anschlieBend validiert, wobei vier ausschlagge-
bende Einflussvariablen und vier Moderatorvariablen fiir das Modell identifiziert
wurden, welche in Abbildung 4 dargestellt werden. Die vier Einflussvariablen sind
die erwartete Leistungssteigerung, der erwartete Aufwand, der soziale Einfluss so-
wie unterstitzende MalRnahmen bzw. Rahmenbedingungen (vgl. ebd., S. 467).
Wéhrend die ersten drei Faktoren einen direkten Einfluss auf die Verhaltensabsicht
(Behavioral Intention) ausuiben, bt der Faktor der unterstiitzenden Rahmenbedin-
gungen einen direkten kausalen Zusammenhang auf das Nutzungsverhalten (Use
Behavior) aus. Die Moderatorvariablen Erfahrung, Freiwilligkeit, Alter und Ge-
schlecht fiihren die Zusammenhénge zwischen den Faktoren und der Verhaltensab-
sicht sowie dem Nutzungsverhalten auf, wobei jede Variable unterschiedliche Ein-
flisse auf die Faktoren auslibt. Wahrend das Alter auf alle vier Einflussvariablen

wirkt, besteht beim Geschlecht und der Erfahrung nur bei drei Faktoren und bei der

12



Variable Freiwilligkeit der Nutzung sogar nur bei einem Faktor ein Wirkungszu-
sammenhang (s. Abbildung 4) (vgl. ebd., S. 425).

Abbildung 4: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

Leistungs-
erwartung

Verhaltensabsicht Nutzungsverhalten
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erwartung
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Fremwilligkeit
der Nutzung

Geschlecht ‘ ‘ Alter ‘ ‘ Erfahrung ‘ ‘

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Venkatesh et al. (2003) S. 447.

Die Weiterentwicklung der UTAUT wurde im Jahr 2012 von Venkatesh et al. auf-
gestellt, wobei dem ursprunglichen Modell die Konstrukte der Hedonistischen Mo-
tivation, Gewohnheit und Preis Wert hinzugefiigt wurden, um eine Anwendung auf
den Endverbraucher zu erforschen (vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 158 ff.). Die Au-
toren betonen in dem Modell die Hedonistische Motivation, die das Streben einer
Person nach Freude und Genuss beschreibt, als einen der wichtigsten Treiber der
Akzeptanz von Technologien. Des Weiteren stehen die Gewohnheiten des Nutzers,
sowie die Betrachtung des Preis Wertes, welcher vom Endverbraucher selbst getra-
gen werden muss, im Fokus des Modells (vgl. ebd., S. 160). Alle drei Konstrukte
haben dabei einen positiven Effekt auf die Verhaltensabsicht, wahrend die Gewohn-
heit neben der Beeinflussung der Verhaltensabsicht auch einen direkten Einfluss
auf das Nutzungsverhalten austibt. Die moderierende Variable Freiwilligkeit der
Nutzung wird in der UTAUT 2 nicht mehr verwendet (vgl. ebd., vgl. Venkatesh et
al., 2003, S. 467 f.). Alle bisher bekannten Wirkungszusammenhénge aus der
UTAUT, werden in der folgenden Abbildung ausgegraut dargestellt, wahrend alle
neuen Zusammenhdnge mit dunklen Pfeilen, aufgezeigt werden (s. Abbildung 5).
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Abbildung 5: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT 2)
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Venkatesh et al. (2012) S.160.

Der Vorteil des komplexen Modells liegt in der erhéhten erklarten Varianz (vgl.
Venkatesh et al. 2003, S. 424 f.). Allerdings wird aufgrund des Umfangs des Mo-
dells, sowie der enormen Anzahl der Variablen, die Anwendung des UTAUT und
dessen Adaptionsmdglichkeiten in andere Forschungsbereiche als kritisch betrach-
tet. Zudem wird durch die Neugruppierung der Konstrukte die Eindeutigkeit und
Vergleichbarkeit des Modells gefahrdet (vgl. Bagozzi 2007, S. 245; vgl. van Raaij
und Schepers 2008, S. 840 f.).

2.6 Forschungsliicke und Hypothesen

Auf Grundlage der bisherigen themenspezifischen Forschungen, sowie der theore-
tischen Ansatze der Kaufverhaltens- und Technologieakzeptanzforschung (vgl.
Kap 2.2 - 2.5) wird eine Forschungsliicke ersichtlich. Die im Rahmen des Projektes
untersuchten empirischen Forschungen zum Thema Secondhand-Mode, sind groR-
tenteils auf den stationaren Handel ausgerichtet (vgl. Seo und Kim 2019; vgl. Roux
und Guiot 2008; vgl. Brace-Govan und Binay 2009), bzw. unterscheiden nicht ex-
plizit zwischen dem Kauf im Internet oder dem stationdren Kauf von gebrauchten
Produkten (vgl. Grutzmacher 2020; vgl. Steffen 2017; vgl. Wilts und F6cke 2020).
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Der Fokus von Studien zu Verhaltensforschung im Bereich Secondhand richtet sich
zudem stark auf die Motivationsforschung aus und differenziert dabei nicht zwi-
schen Textilien und anderen gebrauchten Produkten (vgl. Guiot und Roux 2010;
vgl. Ferraro et al. 2016; vgl. Padmavathy et al. 2019). Die durchgefiihrte Literatur-
analyse ergibt ebenfalls, dass Forschungen, die allein auf die Einflussfaktoren beim
Onlinekauf abzielen, sich lediglich auf den allgemeinen Kauf von Ware bzw. Be-
kleidung im Internet beziehen (vgl. Gong et al. 2013; vgl. Kim et al. 2021; vgl. Kim
und Lennon 2013; vgl. Shin et al. 2013). Daher richtet sich die Forschung dieser
Arbeit gezielt auf die Einflussfaktoren beim Kauf von gebrauchter Bekleidung im
Internet aus. Zudem wird ersichtlich, dass die aktuelle Literatur und Forschung (s.
Tabelle 1) stark auf internationale Markte abzielt, weshalb in dieser Arbeit einen
Fokus auf den deutschen Re-Commerce Markt gelegt wird und lediglich das Kauf-
verhalten der deutschen Bevoélkerung analysiert.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage (s. Kap. 1.2), wird mittels theoreti-
scher Ansatze zur Verhaltens- und Akzeptanzforschung, sowie den Ergebnissen aus
bereits erhobenen Studien, ein Hypothesenmodell zur Untersuchung der grofiten
Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten von Secondhand-Bekleidung auf Online-
plattformen aufgestellt. Mittels Literaturanalyse werden bereits erforschten Ein-
flussfaktoren der Bereiche Secondhand und Onlineshopping erhoben. Die Auflis-
tung der Ergebnisse, welche aus Tabelle 1 ersichtlich werden, erfolgt je For-
schungsstudie und in kumuliert absteigender Sortierung, zwecks Ausarbeitung der

Hé&ufigkeiten der verschiedenen Einflussfaktoren.
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Tabelle 1: Einflussfaktoren beim Kauf von Online-Secondhand-Bekleidung
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Preis / Spargedanke X [ X | X |X X[ X|X|X]|X]|X X | X |X X| X| X| 16
Nachhaltigkeitsmotiv. | X | X [ X [ X | X | X | X [X [ X X | X|X |X 13
Ntzlichkeit/Bequem-
lichkeit X | X X | X | X|X | X| X X 12
Spaffaktor X | X X | X |X |X X |X | X X| X 12
Breite Auswahl
(Sortiment) X X[ X[ X|X |X X X X| X 11
Einfache Nutzung
(Anbieterportale) X X X [ X | X|X | X| X X| X|10
Individualitat/
Einzelstiicke X | X [X | X|X X X [ X X | X 10
Soziale Zugehdrigkeit/
Trendverfolgung X X X | X |X X X [ X |X X 10
politische Einstellung | X X X [ X X |X X | X 8
Vertrauen (Zahlung,
Lieferung, Produkt) X X X X| X X| X| 8
Preiswirdigkeit/
Preis-Leistung X X X [ X | X X X 7
Qualitatsprufung
und Information X X X | X X| X X 7
Nostalgiegedanke X X X 4
Service (kostenloser
Versand etc.) X | X 2
Corona
(Kaufverhalten) X X 2

Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage der in Spalte 2-22 genannten Forschungen.

Aus der Tabelle gehen folgende Faktoren der Literaturanalyse hervor: Der 6kono-
mischen Faktor Preis, gefolgt von dem 6kologischen Motiv der Nachhaltigkeit bzw.
des Umweltbewusstseins. Weitere Faktoren stellen die Natzlichkeit von Online-
plattformen zum Kauf gebrauchter Kleidung dar, sowie der hedonistische Faktor
Spalt am Kauf. Es folgen die Sortimentstiefe, die Einfachheit der Nutzung von An-
bieterportalen, der Ausdruck von Individualitat und die soziale Zugehorigkeit. Des
Weiteren wurde die politische Einstellung, das Vertrauen (in Zahlung, Produkte
etc.) der Nostalgiegedanke und Corona als Einflussfaktoren ermittelt. Mittels der
herausgestellten Faktoren, wird anhand einer deduktiven Hypothesenbildung ein

Hypothesenkonstrukt mit forschungsspezifischem Fokus erstellt und tberpriift (vgl.
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Oehlrich 2019, S.8 f.). Durch die Nutzung von standardisierten Messinstrumenten
(s. Kap. 3.1), soll im Folgenden eine héhere Objektivitat und Vergleichbarkeit der
Ergebnisse geschaffen werden (vgl. Eisend und KufR 2017, S. 137).

Die Theorie des Uberlegten Handelns (TRA) wird als dominante konzeptionelle
Grundlagen in der untersuchten Literatur der Kaufverhaltensforschung beim On-
lineshopping und der Verhaltensforschung bei Secondhand Produkten identifiziert
(s. Anhang A). Fishbeins und Ajzens TRA (1975) besagt, dass Uberzeugungen in-
nere Einstellungen beeinflussen, die zur Absicht und schlussendlich zur Verhaltens-
weise flhren (s. Kap. 2.2). Basierend auf dieser Theorie, werden in dem Hypothe-
senmodell alle Faktoren direkt auf die Verhaltensabsicht abgeleitet. Wie in Kap 2.2
erlautert, wird das tatsachliche Verhalten dabei nicht beriicksichtigt. Neben der
Subjektiven Norm, als direkter Einfluss auf die Verhaltensabsicht, werden in der
TRA die Einstellungen gegeniiber dem Verhalten aufgefuhrt. Diese Einstellungen
werden im Folgenden in drei Faktoren unterteilt und im weiteren als Motivationen
bezeichnet, um das Modell so themenspezifisch wie moglich aufbauen zu kénnen.
Auf Grundlage der Literaturrecherche der Online- und Secondhandforschungen
werden dazu die beiden Einflussfaktoren mit den haufigsten Nennungen in das Hy-
pothesenmodell mit aufgenommen (s. Tabelle 1). Daher wird das Modell um die
Faktoren 6konomische Motivation und 6kologische Motivation ergénzt. Des Wei-
teren wird das Modell durch den Faktor der hedonistischen Motivation erweitert,
welcher sich aus der UTAUT 2 von Venkatesh et al (2012), ableitet (s. Kap. 2.5).

In Bezug auf die Untersuchung der wichtigsten Einflussfaktoren beim Online-
kauf, wird das Hypothesenmodell durch folgende Variablen des Technologie-Ak-
zeptanz Modells (TAM) von Davis (1986) erganzt: Wahrgenommene Niitzlichkeit
und wahrgenommene Einfachheit der Nutzung. Das Hypothesenmodell setzt sich
somit aus Variablen der Kaufverhaltensforschung (s. Kap. 2.2 - 2.3), der Technolo-
gieakzeptanzforschung (s. Kap. 2.4 - 2.5) und themenspezifischen Faktoren der Se-
condhand-Forschung (s. Tabelle 1) zusammen. Eine Analyse von Wirkungszusam-
menhé&ngen bisheriger Forschungen kann Anhang A entnommen werden.

Im Folgenden werden die einzelnen Hypothesen des Konstruktes aufgestellt.
Die im Konstrukt definierte Variable 6kologische Motivation (Ecological Motiva-
tion (ELM)) wurde aufgrund bereits erforschter Studien als Einflussfaktor festge-

legt. Demnach deuten die empirischen Erkenntnisse darauf hin, dass 6kologische
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Faktoren, wie das Uberzeugte Nachhaltigkeitsbewusstsein (vgl. EK Styvén und Ma-
riani 2020, S. 3 f.; vgl. Hamari et al. 2016, S. 5; vgl. Steffen 2017, S. 192 f.), Um-
weltsensibilitdt und Umweltschutz (vgl. Guiot und Roux 2010, S. 357ff.; vgl. Seo
und Kim 2019, S. 3f.), sowie der Kampf gegen Verschwendung (vgl. Ferraro et al.
2016, S. 263 f.; vgl. Gritzmacher 2020, S. 18 f.) ein Hauptmotiv fir den Kauf von
Secondhand-Mode im On- und Offlinehandel sind. In Bezug auf den Onlinehandel
fordern Kunden ein 6kologisches Bewusstsein von Handlern ein, welches u.a. einen
grinen Web-Auftritt, nachhaltiges Verpackungsmaterial und Logistik, sowie ein
nachhaltig gelebtes Unternehmensimage beinhaltet (vgl. Tarkowski 2020; vgl.
Ubup 2020, S. 15). Daraus ergibt sich die erste Hypothese:

H1: Die 6kologische Motivation hat einen positiven Einfluss auf die Verhal-
tensabsicht.

Ein weiterer Eiflussfaktor im Rahmen Kaufabsicht von gebrauchter Bekleidung
ist der monetére Faktor, welcher in dieser Studie als 6konomische Motivation (Eco-
nomical Motivation (ENM)) definiert wird. Nach Forschungen von u.a. Pad-
mavathy et al. (2019) sowie Guiot und Roux (2010), stellen Preis, Preisorientierung
und Preis-Leistungsverhéltnis die wichtigsten wirtschaftlichen Motive zum Kauf
gebrauchter Bekleidung dar (vgl. Padmavathy et al. 2019, S. 21f.; vgl. Guiot und
Roux 2010, S. 360; vgl. Carpenter und Moore 2006, S. 345 f.). Der Kaufpreis be-
zieht sich auf die Absicht des Kunden, beim Einkaufen auf die Preisauszeichnung
zu achten, um einen Gegenwert fiir sein Geld zu erhalten (vgl. Korgaonkar 1984,
S. 13), wahrend das Preis-Leistungsverhaltnis auf die Intention des Kunden abzielt,
einen angemessenen Preis fur die Kleidung zu zahlen und kein Geld zu verschwen-
den (vgl. Padmavathy et al. 2019, S. 21; vgl. Ferraro et al. 2016, S. 263). Neben der
Preisorientierung flr gebrauchte Kleidung, wird der 6konomische Faktor ebenfalls
auf die Art des Kaufs und somit auch auf den Einfluss des Internets ausgeweitet.
Nach dem Modell UTAUT 2 (Venkatesh et al, 2012) ist der Preiswert immer dann
positiv, wenn der Nutzen einer Technologie als gré3er wahrgenommen wird als die
entstehenden Kosten (vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 161). Es ergibt sich folgende
Hypothese:

H2: Die 6konomische Motivation hat einen positiven Einfluss auf die Verhal-

tensabsicht.
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Die Determinante hedonistische Motivation (Hedonic Motivation (HM)), stammt
ebenfalls aus dem Modell UTAUT 2 und gilt als eine Erweiterung des urspringli-
chen UTAUT Modells, welches die Einflussfaktoren auf die Verhaltensabsicht,
bzw. das Nutzungsverhalten von Technologien misst (s. Kap. 2.5). Es wird von den
Autoren herausgestellt, dass die hedonistische Motivation eine wichtige Rolle fur
die Technologieakzeptanz von Konsumenten einnimmt (vgl. Venkatesh et al. 2012,
S. 157 f.). In der Forschung dieser Masterarbeit, bezieht sich die Determinante, ne-
ben der Nutzung von Technologien zum Kauf, ebenfalls auf den Hedonismus beim
Kauf von gebrauchter Bekleidung an sich. Aus der Literatur geht hervor, dass Spaf}
an der Suche von Einzelstiicken (vgl. Wilts und Foécke 2020, S.12; vgl. Weinstein
2014, S. 104 f.), die Originalitat und Authentizitat des Produkts (vgl. Roux und
Guiot 2008, S. 69 ff.; vgl. Sihvonen und Turunen 2016, S. 12f.) und das nostalgi-
sche Vergniigen (vgl. Xu et al. 2014, S. 671), als pragende Einflussfaktoren beim
Kauf von gebrauchter Kleidung gelten. Zudem wird die hedonistische Motivation
allgemein als einer der wichtigsten Treiber fur das Shopping von Secondhand-Be-
kleidung diskutiert (vgl. Cervellon et al. 2012, S. 968; vgl. Ferraro et al. 2016, S.
264 f.; vgl. Guiot und Roux 2010, S. 356 f.). Die nachste Hypothese leitet sich daher
wie folgt ab:

H3: Die hedonistische Motivation hat einen positiven Einfluss auf Verhaltens-
absicht.

Das Technologie Akzeptanz Modell nach Davis (1986), stellt das gangigste
Modell fir die Akzeptanzforschung von Endverbrauchertechnologien dar (vgl.
Venkatesh und Davis 2000, S. 186f.). Diesem werden die Determinanten Wahrge-
nommener Nutzen und Wahrgenommene Einfachheit der Nutzung entnommen und
dem Hypothesenmodell, zwecks Erforschung der Einstellung des Kunden gegen-
uber dem Online-Kauf, hinzugefugt (s. Kap 2.4). Im Kontext dieser Forschung, be-
schreibt die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (perceived ease of use
(PEV)), den Aufwand an geistigen und korperlichen Anstrengungen, den ein On-
line-Shopper im Zuge der kontextbezogenen Systemnutzung leisten muss (vgl. Ko
etal. 2009, S. 674; vgl. Davis 1989, S. 320). In der Akzeptanzforschung des Online
Shoppings wurden dabei Faktoren wie eine einfache Bedienung und Navigations-
fuhrung durch die Shops und Webseiten genannt (vgl. GroR 2017, S. 81 f.; vgl. Kim
und Lennon 2013, S. 49 f.; vgl. Padmavathy et al. 2019, S. 21 f.; vgl. Gong et al.
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2013, S. 217). Dabei wird herausgestellt, dass komplexe Systembedienungen als
kritischer Schlusselfaktor der Nutzung gelten und den Kunden davon abhalten,
Ware im Internet zu kaufen (vgl. Kim und Lennon 2013, S. 41 f.). Dem hingegen
kdénnen Anbieterportale, die sich an den Bedurfnissen der Kunden orientieren,
leichter zufriedenstellende Einkaufserlebnisse erzeugen (vgl. Shin et al. 2013, S.
545; vgl. Childers et al. 2001, S. 514 ff.). Daraus ergibt sich die Hypothese:

H4: Die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung hat einen positiven Einfluss
auf die Verhaltensabsicht.

Der allgemeine wahrgenommene Nutzen (perceived usefulness (PU)) von On-
lineplattformen zu Einkaufszwecken, begriindet sich in Aspekten wie bspw. der
Zeitersparnis, einer leichteren Durchfuhrung von Kaufen und einer besseren Kon-
trolle beim Kauf (vgl. Davis 1985, S. 268). Zudem stellen untersuchte Studien im
Rahmen der Forschung heraus, dass speziell beim Shopping von gebrauchten Pro-
dukten, die Effektivitat beim Vergleichen von Preisen und Qualitét, die breite Aus-
wahl an verfugbaren Produkten (vgl. Padmavathy et al. 2019, S. 26; vgl. Park et al.
2012, S. 1584) und die Verbesserung von Einkaufsmoglichkeiten unabhangig von
Zeit und Ort (vgl. Childers et al. 2001, S. 531 f.) von hoher Bedeutung fiir die In-
tention zum Kaufabschluss sind. Daraus leitet sich die folgende Hypothese ab:

H5: Der wahrgenommene Nutzen hat einen positiven Einfluss auf die Verhal-
tensabsicht.

Die Determinante Subjektive Norm (subjective norm (SN)), stammt aus der
Theorie des tberlegten Handelns (Ajzen & Fishbein, 1980), sowie der Theorie des
geplanten Verhaltens (Ajzen 1985) und wird im Rahmen der Forschung auch als
Sozialer Einfluss bezeichnet. Die Subjektive Norm bezieht sich auf den wahrge-
nommenen Druck eines Konsumenten, der von Bezugsgruppen wie Familien und
Freunden ausgel6st wird und sich auf das Verhalten und die Entscheidungsfindung
des Kaufers auswirkt (s. Kap. 2.2 - 2.3) (vgl. Ajzen 1991, S. 181 ff.). So stellen
beispielsweise Han und Chung heraus, dass die Kaufabsicht positiv beeinflusst
wird, wenn die Bezugsgruppe des Ké&ufers eine positive Meinung ber den Kauf
von Kleidung im Kontext des nachhaltigen Konsums hat (vgl. Han und Chung
2014, S. 239 f.). Besonders in unsicheren und neuen Situationen spielen Einflisse
von Bezugspersonen eine grof3e Rolle, sodass sich Online-Eink&ufer eher von In-

formationen aus dem Freundes- und Familienkreis beeinflussen lassen als von
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anderen Informationsquellen, wie 6ffentlichen Webseiten und Bewertungsportale
(vgl. Hansen et al. 2004, S. 541 ff.; vgl. Seo und Kim 2019, S. 4 f.). In Bezug auf
den Kauf von gebrauchter Kleidung kommt ein soziales Risiko hinzu, das mit der
Beschaffenheit der Bekleidung (z.B. Gebrauchsspuren) und einem finanziellen As-
pekt, wie dem sozialen Status, begrindet wird (vgl. Seo und Kim 2019, S. 4). Daher
konnen die Meinungen von Bezugspersonen uber den Kauf von gebrauchter Be-
kleidung im Internet, die Kaufabsicht des potenziellen Kunden beeinflussen (vgl.
ebd., S. 5 f.; vgl. Hobbs 2016, S. 22). Daraus ergibt sich die letzte Hypothese des
Konstrukts:

H6: Die subjektive Norm hat einen positiven Einfluss auf die Verhaltensab-
sicht.

Die Zusammenhénge der Hypothesen mit ihren Abhangigkeiten und Effekten
im Gesamtkonstrukt werden in Abbildung 6 dargestellt. Dabei werden die Hypo-

thesen mit ihren jeweiligen Bezeichnungen und Abkurzungen aufgezeigt.

Abbildung 6: Hypothesenkonstrukt der Forschung

Okologische HI
ELM Motivation
- 2
ENM Okonomische H2
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HM Hedonische H3 R
Motivation " BI
Verhaltensabsicht
Wahrgenommene H4 N
PEU Einfachheit der »
Nutzung A
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Legende:
— Positiver Einfluss
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Quelle: Eigene Darstellung.

21



3 Forschungsdesign

3.1 Empirisch-Quantitative Forschung

Die erhobenen Daten sollen im Hinblick auf die aufgestellten Hypothesen (s. Kap.
2.6) und die gestellte Forschungsfrage (s. Kap. 1.2) analysiert werden, um daraufhin
Handlungsempfehlungen fur die Praxis aussprechen zu kénnen. Der Anspruch soll
dabei sein, moglichst allgemeingiltige Aussagen auf Grundlage der Uberpriifung
eines bereits bestehenden theoretischen Modells zu treffen. Zur Uberpriifung der
Hypothesen werden die theoretischen Konstrukte verknlpft, um deren Wirkungs-
zusammenhénge zu erlautern. Aufgrund der fehlenden Messbarkeit der Konstrukte
werden dessen Variablen operationalisiert (s. Kap. 3.2.2) (vgl. Goldenstein et al.
2018, S. 107). Fur die empirische Primarforschung wird eine guantitative Online-
Umfrage mit standardisiertem Fragebogen durchgefiihrt (vgl. Porst 2014, S.17).
Diese Art der Umfrage bietet den Vorteil, moglichst viele Probanden kostengtinstig,
in kurzer Zeit und unabh&ngig des Standortes zu erreichen (vgl. Blasius und Brandt
2009, S. 158). Zudem wird durch die Beantwortung des Fragebogens im Internet
sowohl Flexibilitat garantiert, als auch Anonymitat erzeugt, was eine héhere Ak-
zeptanz bei den Teilnehmern erzeugt (vgl. Thielsch und Weltzin 2009, S. 70). Das
Umfrageinstrument sollte jedoch auch kritisch betrachtet werden, da die Reichweite
der Online-Umfrage von der Ausstattung der Zielgruppe mit internetfahigen End-
geraten abhéngig ist und somit keine vollstandige Représentativitat gewehrleistet
werden kann. Zudem kann durch die Anonymitét, die durch den Online-Fragebogen
erzeugt wird, keine Kontrolle der Identitat der Probanden und keine Auswahl der
Teilnehmer durchgefiihrt werden (vgl. Wagner-Schelewsky und Hering 2019, S.
789).

Die Erhebungseinheit stellt zum Befragungszeitpunkt in Deutschland lebende
Personen dar. Die Grundgesamtheit definiert sich bei dieser Forschung tber die
rdumliche, sachliche und zeitliche Abgrenzung der Merkmalstrager (vgl. Bourier
2018, S. 5 ff.). Da eine vollstandige Erfassung der Grundgesamtheit aus zeitlichen
und monetdren Griinden nicht realisiert werden kann, wird eine Teilerhebung
durchgefihrt. Dabei soll die Teilerhebung durch die befragte Stichprobe ein mdg-
lichst getreues Abbild der statistischen Masse widerspiegeln (vgl. Bortz und Schus-
ter 2010, S. 79). Die Auswahl der Probanden erfolgt aufgrund limitierter Moglich-

keiten und einfacher Umsetzbarkeit willkirlich, womit keine Reprasentativitat der
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Erhebungseinheit gegeben ist, da lediglich Personen befragt werden, die einfach
und schnell zu erreichen sind (vgl. Berekoven et al. 2009, S. 55ff.). Es liegen keine
Daten zur genauen Grundgesamtheit vor. Aufgrund der Neuerhebung der Daten
handelt es sich um eine Primarforschung, wodurch sich ein Querschnittsdesign fir
die Arbeit ergibt (vgl. ebd.). Aufgrund der durchzufiihrenden Datenbereinigung und
der Mindestanzahl von 30 Datensétzen je Antwortmoglichkeit zur Auswertung des
Fragebogens, wird eine moglichst groRe Stichprobe zwischen 200 und 300 validen

Ergebnissen angestrebt (vgl. Brosius et al. 2016, S. 249).

3.2 Fragebogenentwicklung

3.2.1 Aufbau des Fragebogens
Fur die Untersuchung wird ein Fragebogen erstellt, dessen Fragetexte die zugeho-
rigen Antwortkategorien sowie deren Reihenfolge standardisiert festgelegt wurden
(vgl. Reinecke 2014, S. 601). Neben 15 geschlossenen Fragen wird eine halboffene
Frage (KV_05) und eine offene Frage (DE_02) gestellt (s. Anhang B). Der Frage-
bogen beginnt mit der Startseite (SS_01), bei der die Teilnehmer begrift und auf
die Rahmenbedingungen, wie z.B. die Anonymitéat der Teilnahme, den Verwen-
dungszweck der erhobenen Daten und das Darlegen von subjektiven Einschétzun-
gen, hingewiesen werden. Nach der Einfihrung werden zunéchst Fragen zum all-
gemeine Kaufverhalten von Secondhand Bekleidung gestellt, wobei durch die Fil-
terfrage KV_01, direkt zu Beginn zwischen allgemeinen Secondhand-Kaufern und
Nicht-K&ufern, sowie durch die Filterfrage KV_04 zwischen Online-Secondhand-
Ké&ufern und Nicht-Kaufern unterschieden wird. Diese Fragen dienen dem Zweck
Probanden herauszufiltern, die fir Folgefragen ausgeschlossen bzw. einem anderen
Fragebogenteil zugeordnet werden sollen (vgl. Kreis et al. 2021, S. 127). Durch die
Verneinung der beiden Fragen werden den Teilnehmern die zu bewertenden Aus-
sagen des Hauptteils im Konjunktiv gestellt und grundsétzlich zwischen Kéufern
(K) und Nicht-Kaufern (NK) unterschieden. Diese Vorgehensweise wird gewahlt,
um die Probanden, welche die erste Frage verneinen nicht zu verlieren und auch
deren Sicht in die Auswertung einfliel3en zu lassen (s. Anhang B).

Fur die quantitative Messung der in Kapitel 2.6 aufgestellten Hypothesen wer-

den die Fragen im Hauptteil des Fragebogens operationalisiert (s. Kapitel 3.2.2)
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(vgl. Kreis et al. 2021, S. 21). In dem fur die Hypothesenauswertung relevanten
Hauptteil, werden die Teilnehmer Gber ihre Einstellung in Bezug auf Online-Se-
condhand-Mode, mittels Bewertung von Itembatterien zwischen drei und fiinf Aus-
sagen, befragt. Es wird zunéchst die Motivation zur 6kologischen Nachhaltigkeit
(ELM) abgefragt. Darauf folgen Aussagen zur monetéren Motivation (ENM) sowie
der hedonistischen Motivation (HM). Anschlie3end wird die Einschétzung der Teil-
nehmer zur Wahrnehmung der Niutzlichkeit von Onlineshops zum Erwerb ge-
brauchter Bekleidung (PU) und die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung die-
ser Onlineplattformen (PEU) befragt. Die Einschatzung bzw. Bewertung von sozi-
alen Einflussen (SN) beim Secondhand-Kauf und die anschlie}ende Frage nach der
Kaufabsicht (BI), stellen die letzten Fragen des Hauptteils dar.

Zur Messung der Konstrukte und der spateren Auswertung der Hypothesen,
wird im gesamten Hauptteil eine 7-Punkte-Likert-Skala verwendet, welche die
Auspragung von ,,Stimme voll und ganz zu“ bis ,,Stimme gar nicht zu“ beinhaltet
(vgl. Porst 2014, S. 95). Die Verwendung der Lickert Skala wurde bereits erfolg-
reich in diversen Studien zum Thema Secondhand-Bekleidung genutzt (vgl. Ferraro
et al. 2016; vgl. Steffen 2017; vgl. Kim et al. 2021; vgl. Rohm und Swaminathan
2004). Der Schlussteil beinhaltet die Abfrage von soziodemografischen Daten wie
Geschlecht (DE_01), Alter (DE_02) und Einkommen (DE_03), wobei die Fragen
nach dem Alter und dem Einkommen durch die Ausweichoption ,,Keine Angabe‘
gekennzeichnet sind, da so ein Abbruch des Fragebogens durch eine zwingende
Beantwortung sensibler Daten verhindert werden soll. Die Erhebung diverser sozi-
odemografischer Daten dient der spateren Strategieentwicklung, um eine Ziel-
gruppe definieren und den richtigen Kundenstamm erreichen zu kénnen. Abschlie-
Rend erfolgt auf der letzten Seite, der Endseite (ES) eine Danksagung mit dem Code
fur das Umfragetool SurveyCircle und der Bitte der Verbreitung des Fragebogen-
Links. In die Umfrage wurde eine Fortschrittsanzeige integriert, um an die Motiva-
tion des Teilnehmers zu appellieren und eine moglichst hohe Abschlussquote zu
erzielen (vgl. KuB et al. 2018, S. 135). Die grafische Umsetzung des Online-Frage-

bogens kann Anhang C enthnommen werden.
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3.2.2 Operationalisierung der Konstrukte

Um das aufgestellte theoretische Konstrukt mit seinen sechs Hypothesen valide
messen zu konnen, muss dieses zunéchst operationalisiert werden (vgl. Eisend und
KuR 2017, S. 131 ff.). Dabei wird auf bereits vorhandenen Variablen und ltems
verschiedener Studien und Fragebdgen von Forschungen aus Bereichen wie On-
lineshopping, Technologieakzeptanz und Secondhand-Handel zurtickgegriffen.
Diese Vorgehensweise hat den Vorteil, dass bereits erfolgreich getestete Konstrukte
auf die aktuelle Forschungssituation angewendet und die einzelnen Variablen somit
messbar gemacht werden konnen (vgl. Kreis et al. 2021, S. 20 f.). Bei der Operati-
onalisierung der aufgestellten Determinanten werden verschiedene ltems aus theo-
retischen Konstrukten wie der TRA (Ajzen & Fishbein 1980), dem TAM (Davis
1986) und dem UTAUT 2 (Venkatesh et al. 2012) genutzt, um diese auf das aktuelle
Forschungsthema zu beziehen. Die ltems werden daftr aus den Originalquellen ent-
nommen und mittels Backtranslation Ubersetzt (s. Anhang B) (vgl. Behr et al. 2015,
S. 8f.).

Fur die Operationalisierung der Determinante der dkologischen Motivation
(ELM), wird auf die Itembatterie des Faktors ,Sustainability von Hamari et al
(2015) zuriickgegriffen, welcher verschiedene Einflussfaktoren im wachsenden
Wandel der Konsumgesellschaft untersucht. Fir die Erstellung des Fragebogens
werden zunachst alle finf Items des Faktors genutzt (vgl. Hamari et al. 2016, S.
13). Die 6konomische Motivation (ENM) wird aus der erweiterten Motivationsfor-
schung von Guiox & Roux (2010) zum Thema Secondhand-Shopping operationa-
lisiert und beruht auf der Itembatterie des in der Forschung bezeichneten Faktors
,Economic Motivation‘, dessen vier Items flr den Fragebogen genutzt werden (vgl.
Guiot und Roux 2010, S. 74). Die Determinante hedonistische Motivation (HM),
leitet sich aus der UTAUT 2 ab, wobei die gesamte Itembatterie des Faktor genutzt
wird, um den Spafl an der Nutzung von Onlineplattformen zum Kauf zu erfragen
(vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 178). Dazu werden die Aussagen der Items im Fra-
gebogenkonstrukt so erweitert, dass diese nicht nur auf den SpaR am Kauf im In-
ternet abzielen, sondern zeitgleich auch auf den Spal am Kauf von Secondhand-
Mode. Daher wird das erste Item der Batterie doppelt genutzt, um einerseits den
Spall am Online-Shopping von gebrauchter Kleidung herauszustellen und ander-

seits das Vergniigen nach der Suche von Secondhand-Stiicken (vgl. Roux und Guiot
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2008, S. 77). Diese Vorgehensweise zielt darauf ab, noch themenspezifischere Er-
gebnisse zu schaffen und so nah wie moglich am Forschungsthema zu arbeiten. Die
Operationalisierung der Determinante Wahrgenommene Einfachheit der Nutzung
(PEU) erfolgt durch das erweiterte Technologie Akzeptanzmodell dem TAM 2
(Venkatesh und Davis 2000), wobei die urspriingliche Itembatterie von vier Items
vollstandig genutzt wird (vgl. Venkatesh und Davis 2000, S. 201). Der Wahrge-
nommene Nutzen (PU) wurde der Itembatterie des urspringlichen TAM Modells
entnommen, wobei die Version von Davis aus dem Jahr 1989 genutzt wird, bei der
flinf von insgesamt sechs Items der Variable ‘perceived usefulness® fiir den Frage-
bogen entnommen werden (vgl. Davis 1989, S. 340). Ein Item wird aufgrund des
Kontextes der Forschung des Onlineshoppings nicht verwendet. Die Subjektive
Norm (SN) hat ihren Ursprung in der TRA von Ajzen und Fishbein (1980) (s. Kap.
2.2). Umso spezifisch wie moglich auf die aktuellen Forschungsinhalte eingehen zu
kdnnen, wird die urspriungliche Fragebogenaussage des Modells entnommen (vgl.
Ajzen und Fishbein 1980, S. 57ff.) und durch die Itembatterie von Seo und Kim
(2019) operationalisiert, welche sich ebenfalls aus der TRA ableitet und das Shop-
pingverhalten von Secondhand Bekleidung thematisiert (vgl. Seo und Kim 2019, S.
6). Die Variable Verhaltensabsicht (BI) leitet sich ebenfalls aus der TRA und der
TPB (Ajzen 1985) ab. Zur Operationalisierung werden jedoch die drei Frageboge-
nitems aus der Studie von Padmavathy et al. (2019) genutzt, da sich der Studien-
schwerpunkt speziell auf die Verhaltensforschung beim Einkauf von Online-Se-
condhand-Ware bezieht (vgl. Padmavathy et al. 2019, S. 28). Eine Ubersicht des
Fragebogens mit der Herkunft aller Konstrukte befindet sich in Anhang B.

3.2.3 Ergebnisse aus dem Pre-Test
Vor der eigentlichen Verbreitung der Umfrage wird ein sogenannter Pre-Test
durchgefuhrt, bei dem die Erprobung des Fragebogens unter den Bedingungen, die
der spéteren Untersuchungsstation entsprechen, stattfindet. Dabei wird der Frage-
bogen von den Testern auf Merkmale wie Vollstandigkeit, Unklarheiten, Varianz
(Mehrdeutigkeit), Qualitat und eine realitdtsnahe Messung der Bearbeitungsdauer
gepruft (vgl. KuRd et al. 2018, S. 123).

Das Ergebnis der insgesamt elf Testpersonen aus dem Pretest ergibt eine Bear-

beitungsdauer zwischen 4,5 und 6,5 Minuten und wird daher fur die Hauptstudie
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auf finf Minuten festgelegt. Da drei Testern die Unterschiede in den Aussagen der
Items ENM_02 und ENM_03 nicht ersichtlich waren und der Unterschied zwischen
Okologie und Nachhaltigkeit fiir Verwirrung sorgte, wird das Item ENM_03 fiir den
finalen Fragebogen nicht verwendet. Zudem wird in dieser Itembatterie das Item
ENM_01, um eine Begriffserlauterung ergénzt, da der Begriff natiirliche Ressour-
cen von zwei Testern hinterfragt wurde. Weitere Verstandnisprobleme traten bei
der Itembatterie Hedonistische Motivation auf, da mehreren Testpersonen kaum
Unterschiede zwischen den Aussagen der vier Items erkennen konnten. Daher wer-
den die Unterschiede der Aussagen der Items HM_01 bis HM_04 ebenfalls durch
Begriffserlauterungen wie Shoppingerlebnis, Stébern und Einzelteile in Klammern
erganzt. Des Weiteren werden Rechtschreib- und Grammatikfehler, sowie eine ein-
deutige Schreibweise des Begriffs Secondhand-Bekleidung und der Satzbau einzel-
ner Fragen angepasst. Der Aufbau des Layouts und die technische Durchfiihrung
des Fragebogens, wurde von den Testern positiv bewertet. Alle Anderungen des
Fragebogens auf Grundlage des Feedbacks der Tester, werden sowohl fiir die Fra-
gen der Kaufer als auch der Nicht-Kaufer gleichermalRen durchgefiihrt (Trennung
durch die Filterfragen KV_01 und KV _03). Die grafische Umsetzung des Fragebo-
gens befindet sich in Anhang C, die Anmerkungen der Testpersonen des Pretests
sind in Anhang D nachzulesen.

3.2.4 Durchfuhrung der Untersuchung und Auswertungsmethodik

Die Online-Umfrage wurde mit dem Umfragetool des Befragungs-Portals SoSci
Survey erstellt und durchgefiihrt. Die Erhebung der Umfrage erfolgte in einem Zeit-
raum von 16 Tagen und wurde vom 13.02.2022 bis 28.02.2022 durchgefihrt. Die
Verbreitung des Fragebogens mittels Umfragelink, erfolgte Uber diverse Online-
plattformen fir Umfragen wie SurveyCirle und pollpool. Zudem wurde die Um-
frage Uber die Sozialen Medien verbreitet, wobei die Kandle Facebook, Instagram,
WhatsApp und Xing genutzt wurden. Dabei erfolgte die Verbreitung tiber Facebook
und Xing in insgesamt funf Umfragegruppen sowie uber diverse Status Posts der
Verfasserin wéhrend des Umfragezeitraumes. Die Medien WhatsApp und Insta-
gram wurden zur Verbreitung des Links in Einzel- und Gruppennachrichten ge-
nutzt, sowie durch mehrfache Posts und Stories als Erinnerung zur Teilnahme an

der Studie. Eine weitere Form der Verbreitung der Umfrage erfolgte durch die
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Fachschaft des Instituts fur Wirtschaftswissenschaften, welche den Link am
15.02.2022 mittels E-Mail an Studierende des Fachbereichs zwei der HRW sendete.
Um gezielt Online-Secondhand Kaufer zu erreichen und somit ein getreues Abbild
der Grundgesamtheit zu schaffen, wurde die Umfrage durch eine Instagram-Story
am 14.02.2022 (ber den Social-Media-Kanal der Online-Secondhand-Plattform
Spevins Vintage geteilt. Detaillierte Auszuge aus der methodischen Verbreitung der
Online-Umfrage lassen sich Anhang E entnehmen.

Bevor die Daten der Umfrage ausgewertet werden, sind die Datensatze hin-
sichtlich verschiedener Kriterien wie Vollstandigkeit, Antwortzeiten, Antwortten-
denzen, die Konsistenz und Zielgruppentbereinstimmung zu tberprifen und zu be-
reinigen (vgl. Raithel 2008, S. 30). Diese Bereinigung der Datensétze wird mittels
manueller Prifung und Ausschluss einzelner Daten im Statistikprogramm SPSS
durchgefihrt. Es folgt eine anschlieBende Testung der univariaten Daten, wobei die
Stichprobe deskriptiv ausgewertet und Merkmale wie Haufigkeiten, Mittelwerte
und bei metrischen Variablen zusétzlich arithmetisches Mittel und Standardabwei-
chungen sowie Signifikanzniveaus (p) erfasst und grafisch dargestellt werden (s.
Kap 4.1). Zur Prifung der Hypothesen wird das Statistikprogramm SmartPLS 3
genutzt, welches auf dem Partial-Least-Square Ansatz (PLS) basiert und die Ursa-
che-Wirkungsbeziehung im Strukturgleichungsmodell misst und somit die Abhan-
gigkeitsbeziehungen der Variablen des Konstruktes aufzeigt (vgl. Niklas 2015, S.
119; Jahn 2007, S. 2).
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4 Ergebnisse der Untersuchung

4.1 Beschreibung der Stichprobe

Es wurden insgesamt 345 Online-Befragungen von den Probanden im Erhebungs-
zeitraum durchgefuhrt. Eine vollstandige Beendigung des Fragebogens erfolgt bei
306 Datensadtzen, womit 39 Datensatze aufgrund von Unvollstandigkeit ausge-
schlossen werden missen. Eine Bereinigung durch eine Ausschluss- bzw. Filter-
frage wird nicht durchgefhrt, da keine Kriterien diesbezuglich aufgestellt wurden.
Auch die Prifung der Zielgruppe ergibt keinen Ausschluss, da zu Beginn kein Kri-
terium, wie beispielsweise ein Mindestalter diesbezuglich aufgestellt wurde. Die
Bereinigung der Datensatze von Antworttendenzen ergibt folgendes Ergebnis: Bei
der Tendenz zur Mitte (4) wird ein Datensatz ausgeschlossen. Sieben weitere Da-
tensatze werden aufgrund von Extrempositionen ins Positive (7) bzw. Negative (1)
bereinigt. Bei der Uberpriifung der Antwortzeiten werden insgesamt 20 Fragebdgen
ausgeschlossen, welche in weniger als zweieinhalb Minuten durchgefiihrt wurden.
Der Konsistenzcheck ergibt keinen weiteren Ausschluss von Datensétzen. Insge-
samt werden 67 Datensétze aus der Stichprobe entfernt und flr die weitere Analyse
ausgeschlossen. Nach der Bereinigung ergibt sich ein finaler Stichprobenumfang
von 278 validen Datensétzen (s. Anhang G), der fir die folgende Untersuchung
genutzt wird.

In der Stichprobe der Befragten befinden sich 212 (76,3 %) weibliche Teilneh-
mer und 66 (23,7 %) méannliche Teilnehmer. Die Option ,,Divers® wird von keinem
der Probanden ausgewahlt. Das Alter der Teilnehmer wird durch ein offenes Ein-
gabefeld mit der Ausweichoption ,,Keine Angabe“ abgefragt. Das durchschnittliche
Alter der Befragten liegt bei 31,4 Jahren mit einem Modus von 28, wobei der Me-
dian bei 28,5 Jahren liegt. Es ergibt sich eine Standardabweichung von 10,4. Die
Altersspanne liegt zwischen 17 und 65 Jahren. Die aufgefiihrte Ausweichoption
wird von insgesamt 14 Personen genutzt. Zwecks Vereinfachung weiterer Analysen
und Vergleiche werden im Folgenden verschiedene Altersgruppen gebildet. Die
Spannweite der Gruppen betragt zehn Jahre, wobei die erste Gruppe ,,bis 20 Jahre*
nach unten gedftnet und die letzte Gruppe ,,61 Jahre und dlter* nach oben gedffnet

ist (Eingeschréankte Eingabeoption von 10 - 99 Jahre) (s. Abbildung 7).
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Abbildung 7: Altersgruppen der Befragten
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Stichprobengrofe n=278.

Aus der Abbildung geht hervor, dass die starkste Gruppe die 21 bis 30-jahrigen mit
einem Anteil von 55,4 % der Stichprobe bilden. Die Gruppe 31 - 40 Jahre kommt
auf einen Anteil von 20 %, wahrend die restlichen Gruppen nur bei 5 % bzw. we-
niger als 5 % liegen. Aus der Verteilung wird ersichtlich, dass keine Normalvertei-
lung des Alters vorliegt. Bei der Kreuzung von Altersklassen und Geschlecht kann
kein signifikanter Zusammenhang festgestellt werden (s. Anhang H). Bei der Be-
fragung des monatlichen Nettoeinkommens wird die Gehaltsklasse 2001 € - 3000
€ (24, 5 %) am haufigsten ausgewdhlt. Die erste und zweite Gehaltsklasse bis 1000
€ und 1001 € - 2000 € bilden jeweils 19,1 % und 20,5 % der Stichprobe. Die drei
hoheren Gehaltsklassen von 2001€ bis tiber 5000 € ergeben insgesamt nur 27 % der
Stichprobe. Weitere 25 Personen (9 %) nutzten die Ausweichoption ,keine An-
gabe“. Es wird deutlich, dass die unteren bis mittleren Einkommensklassen die
Stichprobe mit einem Anteil von tiber 60 % dominieren. Es liegt ein hdchst signifi-
kanter Zusammenhang (p = 0,000) zwischen den Altersgruppen und den Gehalts-
klassen, sowie ein hoch signifikanter Zusammenhang (p = 0,010) zwischen dem
Geschlecht und den Gehaltsklassen vor (s. Anhang H).

Zu Beginn der Umfrage werden die Teilnehmer gefragt, ob diese bereits Se-
condhand-Bekleidung erworben haben. Da es sich hier um eine Filterfrage handelt,
wurde keine Ausweichoption gestellt. Die Frage wird von 198 Probanden (71,2 %)

bejaht, wahrend 80 Probanden (28,8 %) angaben, noch nie Secondhand-Bekleidung
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gekauft zu haben. Zwischen der Angabe, bereits einmal Secondhand-Bekleidung
gekauft zu haben und dem Geschlecht liegt ein hochst signifikanter Zusammenhang
vor (p = <0,001), bei welchem die mannlichen Probanden haufiger mit ,,Nein*, die
weiblichen Teilnehmer haufiger mit ,,Ja“ antworteten. Die folgende Frage nach dem
Kaufort gebrauchter Bekleidung beantworten 30,9 % der Befragten mit ,,Online®,
wahrend das ,,lokale Secondhand Geschaft* auf 25,3 % und der klassische ,,Floh-
markt* auf 25,6 % der Antworten kommen. Der Erwerb durch Privatverkdufe, wird
von 17,1 % der Teilnehmer angegeben. Die Option ,,Sonstige* wird von funf Teil-
nehmern ausgewdhlt. Die Frage wurde als Mehrfachantworten-Set definiert,
wodurch eine Summe von 434 Antworten zustande kommt (s. Abbildung 8).

Abbildung 8: Kaufort Secondhand-Bekleidung der Befragten
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Mehrfachnennungen n=434.

Bei der Prufung von Kaufort und Alter fallt auf, dass die jingeren Altersklassen
von unter 20 bis 40 Jahren, mit einem Wert von 29 - 33 % am haufigsten Online
gebrauchte Mode kaufen, wahrend die hdheren Altersklassen (41 bis iber 60 Jahre)
am haufigsten das klassische Secondhand-Geschaft (zwischen 30-34 %) zum Kauf
nutzen. Die zweite Filterfrage im Fragebogen geht konkret darauf ein, ob bereits
Online ein Secondhand-Kleidungsstick erworben wurde. VVon den Insgesamt 198
Antworten (80 fehlend aufgrund von Filterfrage KV _01), wurde die Frage 138 Mal
mit ,,Ja“ (69,7 %) und 60 Mal mit ,,Nein“ (30,3 %) beantwortet. Kumuliert mit den
Nicht-K&ufern aus Filterfrage KV_01, ergeben sich aus der Stichprobe somit ins-
gesamt 138 Online-Secondhand-Ké&ufer und 140 Nicht-Kaufer. Es fallt auf, dass

ahnlich dem Kaufort, die drei jungeren Altersklassen mit einem Wert zwischen 71
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und 74 %, haufiger Online gebrauchte Mode kaufen als die drei alteren Altersklas-
sen, mit einem Wert zwischen 50 und 58 %. Der Chi-Quadrat Test ergibt allerdings
keinen signifikanten Zusammenhang (p = 0,541) zwischen dem Onlinekauf und den
Altersklassen (s. Anhang H). Bei der Frage nach der Shopping-Haufigkeit auf On-
lineplattformen antworten 46 (33,3 %) Teilnehmer, dass sie ca. alle drei Monate
Online Secondhand einkaufen, wahrend 42 (30,4 %) Teilnehmer seltener als ein
Mal im Jahr kaufen. Weitere 30 Probanden (21,7 %) shoppen ca. ein Mal pro Halb-
jahr, wahrend die wenigsten Teilnehmer angeben, ein Mal im Jahr (9,4 %) bzw.
sogar ein Mal im Monat (5,1 %) gebrauchte Kleidung Online zu kaufen. Es fallt
auf, dass die beiden haufigsten Werte ,,3 Monate* und ,,seltener als 1 Mal im Jahr*

zeitlich sehr weit auseinander liegen (s. Abbildung 9).

Abbildung 9: Haufigkeiten der Online-Secondhand-Ké&ufe der Befragten
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Stichprobengréfe ,,Online-Kdufer* n=138.

Es besteht ein signifikanter Zusammenhang (p = 0,013) zwischen der Haufigkeit
der Online-Kaufe und den Altersklassen, welcher in Abbildung 10 dargestellt wird.
Wahrend die 21 bis 30-jédhrigen am hdufigsten zwischen drei Monaten und ein Mal
im Halbjahr einkaufen, liegt der Fokus in den Altersklassen 31-40 und 41-50 Jah-
ren, bei einem Rhythmus von ca. drei Monaten. Die gesamte Altersklasse 51-60
Jahre gibt an, seltener als ein Mal im Jahr gebrauchte Kleidung im Internet zu kau-

fen (s. Abbildung 10). Die Ergebnisse miissen jedoch kritisch betrachtet werden,
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aufgrund von zum Teil sehr geringer Anzahl von Antworten je Altersgruppe, womit

sich eine starke Ungleichverteilung der Stichprobe ergibt.

Abbildung 10: Kreuztabelle Altersklassen x Haufigkeit Online-Secondhand-Kéufe
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Stichprobengréfie ,,Online-Kdufer n=138.

Alle Teilnehmer (Kéufer und Nicht-Kéufer) werden abschliefend mittels Mehr-
fachantworten-Set nach der Wichtigkeit verschiedener Eigenschaften (s. Kap. 2.6)
eines Secondhand-Onlineshops gefragt. Dabei stellen ,,Detaillierte Informationen
und Beschreibungen der Produkte® mit 260 Nennungen (27,6 %), die wichtigste
Shop-Eigenschaft fur die Probanden dar. Es folgen ,,Sicherheitszertifizierungen®,
wie Bezahlsysteme und Produktprifungen mit 188 Nennungen (20,3 %) und eine
,,GroBe Produktauswahl* mit 161 Angaben (17,1 %). Die Eigenschaft ,,Nutzerbe-
wertungen* werden insgesamt 154 Mal (16,3 %) ausgewéhlt, wihrend die ,,Mar-
kenvielfalt® (9,5 %) und der ,,kostenlose Versand* (9,2 %) unter 100 Angaben liegt
(s. Abbildung 11). Es fallt auf, dass vor allem Eigenschaften, die mit der Vertrau-
enswirdigkeit der Plattform und deren Produkte zusammenhéngt, besonders h&ufig
genannt werden. Wahrend vielen Probanden ein breites Sortiment an angebotener
Kleidung wichtig ist, wird ein groRes Markensortiment hingegen selten genannt.
Unter der Option ,,Sonstige, und zwar* konnten mittels offener Antwortmoglichkeit
weitere wichtige Eigenschaften genannt werden. Insgesamt 14 Befragte nutzen
diese Option, wobei die Eigenschaft ,,Riickgaberecht* bzw. ,,unkomplizierte Riick-
nahme* von den meisten Probanden (4) genannt wird. Zudem werden ,,spezielle

Artikelinformationen* wie Alter, Herkunft und Kontrolle/Hygiene der Kleidung
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von drei Befragten genannt. Eine ,,ansprechende Website-Gestaltung® wird zwei
Mal genannt. Weitere Antworten sind ,,GroBe Grofen®, ,.eine Merkliste, und
,SALE Angebote“. In Anhang H wird eine detaillierte Ubersicht aller Auspra-

gungsmerkmale der Stichprobe aufgezeigt.

Abbildung 11: Eigenschaften einer Secondhand-Onlineplattform (absteigend nach
Wichtigkeit)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Mehrfachnennungen n=940.

4.2  Auswertung des Hypothesenmodells

4.2.1 Guteprufung des Messmodells

Zur Messung des Hypothesenmodells wird ein Strukturgleichungsmodell aufgebaut
und mittels Partial-Least-Square Methode (Regression der partiellen kleinsten
Quadrate), der Software SmartPLS 3 (vgl. Ringle et al. 2015) ausgewertet. Auf
Grundlage einer Pfadanalyse werden die Abhangigkeiten und kausale Zusammen-
hange sowohl zwischen beobachtbaren Variablen, als auch zwischen latenten nicht
beobachtbaren Variablen untersucht (vgl. Sieber 2008, S, 141 f.; vgl. Hair et al.
2021, S. 4 1.). Das PLS Verfahren wurde ausgewéhlt, da keine Multinormalvertei-
lung der Indikatoren vorliegt und die Anwendung mit kleineren Stichproben mdg-
lich ist (vgl. Herrmann et al. 2006, S. 39). Als Grundlage des Strukturmodells dient
der zusammengefiihrte Datensatz der Variablensets ELM, ENM, HM, PEU, PU,
SN und Bl von Ké&ufern und Nicht-K&ufern, welche im Folgenden durch G (Ge-

samt) gekennzeichnet sind. Wie in Kapitel 1.2 erldutert, liegt der Fokus der Arbeit
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auf den Einflussfaktoren, die auf Kunden und potenzielle Kunden wirken, daher
wird zunéchst eine gesamtheitliche Betrachtung der Ergebnisse der Stichprobe in
Bezug auf die Hypothesenauswertung durchgefthrt.

Im Rahmen der Analyse erfolgt eine Aufteilung des Hypothesenmodells in ein
inneres und ein dulReres Modell, wobei das innere Strukturmodell die Beziehung
der latenten Variablen aufzeigt, wéhrend das &ul3ere Messmodell die Beziehung der
latenten Variablen mit den Indikatoren reprasentiert (vgl. Hair et al. 2021, S. 5 f.).
Bevor in der Hauptanalyse die Korrelation des inneren Strukturmodells Uberprift
werden kann, muss zunéchst das &dullere Messmodell hinsichtlich der Kriterien der
Validitat und Reliabilitat geprift werden, um fehlerhafte Schatzungen der Bezie-
hung der Konstrukte ausschlieBen zu kénnen (vgl. Weiber und Mihlhaus 2014, S.
128). Dabei wird die Giite des reflektiven Messmodells auf Interne-Konsistenz-Re-
liabilitat, Konvergenzvaliditdt und Diskriminanzvaliditat geprift (vgl. Hair et al.
2017, S. 95 ff.). Die Interne-Konsistenz-Reliabilitdt misst, inwieweit die Ergeb-
nisse, die mit verschiedenen Items eines Tests erhoben wurden, bestandig sind (vgl.
Weiber und Muhlhaus 2014, S. 136). Hierzu werden die GlitemalRe Composite-Re-
liabilitat und Cronbachs Alpha gepruft, welche jeweils auf die gleiche Weise inter-
pretiert werden: Der erhaltene Wert sollte uber 0,7, jedoch nicht ber 0,95 (redun-
dante Items) liegen (vgl. Hair et al. 2017, S. 96). Da sowohl die Alpha-Werte als
auch die Composite-Werte aller Items zwischen 0,80 und 0,93 liegen, werden die
Items des Hypothesenmodells als reliabel angesehen (s. Anhang I).

Die Konvergenzvaliditat beschreibt das Ausmal?, in welchem zwei unterschied-
liche Messungen des gleichen Konstruktes korrelieren (vgl. Weiber und Miihlhaus
2014, S. 162). Die Indikatoren sind unterschiedliche Ansétze zur Messung dessel-
ben Konstruktes und sollten daher konvergent sein. Zur Messung der Konvergenz
wird die &ullere Ladung der Items betrachtet, welche mindestens einen Wert 0,7
aufweisen sollte (vgl. ebd., S. 164). Der Wert der Konstrukte des aufgestellten Mo-
dells liegt bei allen Items der Variablen bei einem Wert Gber 0,7, bis auf das Item
SN_G3 der Variable Subjektive Norm, welches sich geringfugig unterhalb des
Grenzwertes befindet (0,698), wodurch an dieser Stelle eine Pramissenverletzung
entsteht. Der zweite Indikator zur Messung der Konvergenzvaliditat ist die durch-
schnittlich erfasste Varianz (AEV), welche zwischen null und eins liegt und einen

Wert von 0,5 Uberschreiten sollte, um im Schnitt mindestens die Halfte der VVarianz
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der Variablen erklaren zu konnen (vgl. Hair et al. 2017, S. 97 f.). Die Varianz der
sechs aufgestellten Variablen liegt zwischen 0,62 und 0,81 und erflllt somit das
Kriterium der 50 % Grenze, was Anhang | entnommen werden kann.

Das letzte zu prufende Gutekriterium des reflektiven Messmodells, ist die Dis-
kriminanzvaliditat, welches das Ausmal beschreibt, in dem sich das aufgestellte
Konstrukt tatsdchlich von anderen Konstrukten unterscheidet. Ziel ist es, die empi-
rische Eigenstandigkeit und die einheitliche Messung des Konstruktes sicherzustel-
len (vgl. Weiber und Muhlhaus 2014, S. 163; vgl. Hair et al. 2017, S. 99 f.). Zur
Messung wird das Heterotrait-Monotrait (HTMT) Verhaltnis herangezogen, wel-
ches das Verhéltnis zwischen zwei Arten von Korrelationen beschreibt. Die Vo-
raussetzung der Diskriminanzvaliditat ist, dass der Wert moglichst gering sein sollte
und einen Wert von tber 0,85 nicht Uberschreitet (vgl. Hair et al. 2021, S. 79). Die
Prifung der Variablen ergibt eine ausreichende Validitat, da alle Werte zwischen
0,14 und 0,66 liegen.

4.2.2 Auswertung des Strukturmodells

Nachdem das Messmodell als zuverlassig valide und reliabel gepriift und eingestuft
wird, erfolgt die Evaluation das innere Strukturmodells. Dabei wird die Auswertung
der in Kapitel 2.6 aufgestellten Hypothesen durchgefiihrt. Zur Beurteilung des
Strukturmodells werden die Giitemalie der Kollinearitét, das Bestimmtheitsmal} R,
die Pfadkoeffizienten, sowie die Effektstarke verwendet (vgl. Hair et al. 2017, S.
163 f.).

Die Prifung auf Multikollinearitat erfolgt mittels Varianzinflationsfaktor
(VIF), und spiegelt das MaR der erwarteten Verzerrung der Schéatzung der Parame-
ter wieder (vgl. Weiber und Mihlhaus 2014, S. 364). Dabei sollte ein Wert von funf
nicht tberschritten werden. Da alle inneren VIF-Werte der Konstrukte des Second-
hand-Modells zwischen 1,1 und 1,6 liegen, kdnnen Kollinearitatsprobleme ausge-
schlossen werden. Fur die Evaluation der Erklarungskraft der abhéngigen Variablen
des Strukturgleichungsmodells, wird das Bestimmtheitsmal3 R2 herangezogen. Da-
bei repréasentiert das Bestimmtheitsmal? einen kombinierten Varianzeffekt, der un-
abhangigen Variablen auf die abhangige Variable (vgl. Hair et al. 2021, S. 118).
Die erklarte Varianz liegt zwischen null und eins. Es gilt, je hoher der Wert, desto

groRer die Erklarungskraft. Als allgemeine Richtline gilt ein Wert unter 0,19 als
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schwach, wahrend Werte (ber 0,33 als durchschnittlich und tber 0,67 als substan-
ziell gelten (vgl. Chin 1998, S. 325). Das Bestimmtheitsmal? der abh&ngigen Vari-
able der Verhaltensabsicht (BI) liegt bei 0,565 und wird damit als moderat einge-
stuft (s. Anhang ).

Zur Uberpriifung der Hypothesen werden die Wirkungsstarke und Signifikan-
zen der Pfadkoeffizienten zwischen den Konstrukten des Strukturmodells gemessen
(vgl. Hair et al. 2017, S. 168). Die Pfadkoeffizienten repréasentieren die theoretisch
angenommenen Beziehungen der Konstrukte und erstrecken sich ber einen Wer-
tebereich zwischen minus eins bis eins. Ein neutraler Pfadkoeffizient von null deu-
tet darauf hin, dass die vorgelagerte Variable keinen Einfluss auf die abhangige
Variable ausiibt, wahrend ein Wert von eins einen stark positiven Zusammenhang
aufzeigt (vgl. Chin 1998, S. 324 f.). Aufgrund der positiv gerichteten Hypothesen
des Secondhand-Modells, fuihrt ein negatives VVorzeichen zu einem Verwerfen der
Hypothese. Neben der Testung der Zusammenh&nge muss gepruft werden, inwie-
fern diese signifikant sind. Die Signifikanz wird mittels Bootstrapping-Methode er-
mittelt, welche die Standardfehler der Pfade berechnet, indem Teilstichproben mit
zufalligen Beobachtungen aus dem urspriinglichen Datensatz erstellt werden, auf
dessen Grundlage die Berechnung stattfindet (vgl. Weiber und Mihlhaus 2014, S.
327 f.; vgl. Hair 2021, S.90 ff.). Fir diese Arbeit wird das in der empirischen For-
schung gebrauchlichste Signifikanzniveau von 0,05 (Fehlerquote von 5 %), zwecks
Vergleichbarkeit mit anderen Studien, gewéhlt (vgl. Hair et al. 2021, S. 94). Zudem
wird anhand eines T-Tests die Nullhypothese der Konstrukte geprift, welche bei
einer Fehlerquote von funf Prozent den T-Wert 1,96 Gbertreffen muss, um sich sig-
nifikant von Null zu unterscheiden (vgl. Schloderer et al. 2009, S. 593).

4.2.3 Hypothesenauswertung
Zur Hypothesenauswertung werden die Pfadkoeffizienten, die T-Werte und das
Signifikanzniveau der aufgestellten Variablen ELM_G, bis SN_G in Bezug auf die
abhéngige Variable Bl_G betrachtet, dessen Testergebnisse in Anhang | und Ab-
bildung 12 dargestellt sind. Bei der ersten Hypothese des Secondhand-Forschungs-
modells wurde folgende Annahme getroffen:

H1: Die 0kologische Motivation hat einen positiven Einfluss auf die Verhal-

tensabsicht.
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Die Prifung des Pfadkoeffizienten zwischen ELM_G und BI_G ergibt einen leicht
negativen Wirkungszusammenhang von -0,005, bei einem schwachen T-Wert von
0,133, weshalb die Nullhypothese (die Ausprédgung des Koeffizienten ist gleich
Null) beibehalten werden muss. Das Signifikanzniveau liegt bei 0,447 und damit
weit tber der 5 % Grenze der Fehlerquote. Aufgrund der fehlenden Signifikanz und
des negativen VVorzeichens, muss die Forschungshypothese H1 abgelehnt werden.

H2: Die 6konomische Motivation hat einen positiven Einfluss auf die Verhal-
tensabsicht.
Bei der Auswertung der Zusammenhénge zwischen ENM_G und BI_G kann fol-
gendes festgestellt werden: Der Pfadkoeffizient zeigt einen positiven Einfluss von
ENM auf Bl an, dessen Wirkungsstarke mit einem Koeffizienten von 0,072 relativ
schwach ausgeprégt ist. Der T-Wert liegt mit 1,305 unter dem Grenzwert, weshalb
die Nullhypothese auch in diesem Fall beibehalten werden muss. Aufgrund eines
p-Wertes von 0,096, ist der Wirkungszusammenhang nicht signifikant. Die For-
schungshypothese H2 muss daher abgelehnt werden.

H3: Die hedonistische Motivation hat einen positiven Einfluss auf die Verhal-
tensabsicht.
Der Pfadkoeffizient zwischen HM_G und BI1_G zeigt einen positiven Wirkungszu-
sammenhang mit einer Starke von 0,224 auf. Mit einem hohen T-Wert von 4.13
kann die Nullhypothese verworfen und die Testhypothese H1 (die Auspréagung des
Koeffizienten ist ungleich Null) angenommen werden. Das Signifikanzniveau liegt
bei p = 0,000, womit der Zusammenhang zwischen der hedonistischen Motivation
und der Verhaltensabsicht hdchst signifikant ist. Die Forschungshypothese H2 kann
somit bestatigt werden.

H4: Die Wahrgenommene Einfachheit der Nutzung hat einen positiven Einfluss
auf die Verhaltensabsicht.
Bei der Priifung der Zusammenhange zwischen PEU_G und BI_G kann ein negati-
ver Zusammenhang festgestellt werden, mit einem Pfadkoeffizienten von -0,045.
Aufgrund eines T-Wertes von 0,929, muss die aufgestellte Nullhypothese beibehal-
ten werden. Der negative Wirkungszusammenhang ist bei einem P-Wert von 0,177
nicht signifikant. Die Forschungshypothese H3 muss aufgrund fehlender Signifi-

kanz und des negativen Vorzeichens abgelehnt werden.
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H5: Der Wahrgenommene Nutzen hat einen positiven Einfluss auf die Verhal-
tensabsicht.
Die Testung des Pfadkoeffizienten zwischen PU_G und BI_G ergibt einen positi-
ven Wirkungszusammenhang mit einer Starke von 0,381. Bei der Testung der Aus-
pragung des Koeffizienten kann die Nullhypothese verworfen und die Testhypo-
these H1 aufgrund eines hohen T-Wertes von 7,10 angenommen werden. Der Zu-
sammenhang der Variablen ist bei einem Signifikanzniveau von p = 0,000 héchst
signifikant. Die Forschungshypothese H5 kann damit bestatigt werden.

H6: Die Subjektive Norm hat einen positiven Einfluss auf die Verhaltensab-
sicht.
Der Pfadkoeffizient zwischen SN_G und BI_G zeigt einen positiven Zusammen-
hang mit der Starke 0,321 auf. Aufgrund des T-Wertes von 6,260 kann die aufge-
stellte Nullhypothese verworfen und die Testhypothese H1 angenommen werden,
womit die Auspragung des Koeffizienten ungleich Null ist. Mit einem Signifikanz-
niveau von p = 0.000 ist der Wirkungszusammenhang héchst signifikant, womit die
Forschungshypothese H6 bestatigt werden kann. Die Ergebnisse und Zusammen-

hange werden in der folgenden Abbildung dargestellt (s. Abbildung 12).

Abbildung 12: Ergebnisse der Hypothesenauswertung

Hl1 **¥Hpchst Signifikant
-0,005 ** Hoch Sigmfikant
ELM *  Signifikant
H2
0,072
ENM :
H3
0,224%%%
HM »
BI
H;OAIF R?= 0,565
PEU Riss
H5
PU 0,381 %%*
Ho6
SN 0,321 %%*
Legende:

— Positiver Einfluss
—--—-—— Negativer Einfluss

Quelle: Eigene Darstellung.
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In dem Hypothesenmodell hat die latente Variable der wahrgenommenen Nutzlich-
keit, mit einer Effektstarke von 0,199, den starksten Einfluss auf die anhéngige Va-
riable der Verhaltensabsicht, gefolgt von der subjektiven Norm (f2 =0,167) und der
hedonistischen Motivation (f2 = 0,069).

4.2.4 Vergleich Kaufer und Nicht-K&ufer

Auch wenn der Hauptfokus der Arbeit auf einer Gesamtauswertung der Einfluss-
faktoren beim Kauf von Online-Secondhand-Bekleidung liegt und daher alle Er-
gebnisse der Probanden in der Hauptauswertung zusammengefihrt werden, kann
eine separate Betrachtung von Ké&ufern und Nicht-K&ufern aufschlussreiche Er-
kenntnisse liefern. Bei extremen Unterschieden kann so beispielsweise je Gruppe
abweidende Strategie an Stakeholder empfohlen werden, um den Zielgruppen indi-
viduell gerecht zu werden (vgl. Heffner 2010, S.27 ff.). Die Ergebnisse der Einzel-
auswertung von Kaufern (K) und Nicht-Kaufern (NK) sind in Tabelle 2 dargestellt.
Bei den Kaufern wird ein positiver Zusammenhang aller unabhéngigen Variablen
auf die latente Variable der Verhaltensabsicht deutlich, wobei der Pfadkoeffizient
bei der Variable PU mit einer Starke von 0,35 am deutlichsten ausgepragt ist. Die
Wirkungszusammenhénge von PU, SN und HM auf BI sind hdchst signifikant,
wahrend die Zusammenhdange von ELM, ENM und PEU auf BI nicht signifikant
sind. Bei den Nicht-Kéaufern wird ein ahnliches Ergebnis ersichtlich: Alle Variablen
bis auf PEU, haben einen positiven Einfluss auf die Verhaltensabsicht. Die Wir-
kungszusammenhange von PU und SN sind mit einer Starke von jeweils knapp 0,35
am deutlichsten ausgepragt. Insgesamt sind die Pfadkoeffizienten von HM, PU und
SN in ihrer Wirkung auf Bl hdchst signifikant, wéahrend der Einfluss von ELM,
ENM und PEU nicht signifikant ist. Im Vergleich zwischen Kéufern und Nicht-
Kéufern féllt auf, dass es kaum Unterschiede in den Auspragungen der Einflussfak-
toren auf die Verhaltensabsichten gibt. Zwar spielt die Einfachheit der Nutzung von
Onlineplattformen eine groliere Rolle bei den Kdufern, allerdings ist dies auch der
einzige markante Unterschied der beiden Gruppen. Im direkten Vergleich lassen
sich nur minimale Unterschiede in der Hohe und Wirkung der latenten Variablen

auf die Verhaltensabsicht feststellen.
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Tabelle 2: Ergebnisse der Pfadkoeffizienten von K&ufern und Nicht-Kadufern

Pfadrich- Hypothese Pfadkoeffizient T-Wert P-Wert
tung
Variablen

K NK K NK K NK
ELM 2> Bl |H1 (%) 0,014 0,030 0.215 0.764 0.415 0.223
ENM - BI H2 (+) 0,036 0,061 0.394 0.864 0.347 0.194
HM - BI H3 (+) 0,249*** | 0,228*** | 2,842 2.943 0.002 0.002
PEU - Bl H4 (+) 0,034 -0,089 0.395 1.240 0.347 0.108
PU 5Bl |H5(+) 0,355*** | 0,347*** | 3.789 | 4.980 | 0.000 | 0.000
SN - Bl H6 (+) 0,201*** | 0,358*** | 2.372 5.151 0.009 0.000
Zusammenhang: *= signifikant, **=hoch Signifikant, ***= hdchst Signifikant

Quelle: Eigene Darstellung.

5 Diskussion der Ergebnisse

5.1 Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Hypothesenauswertung zeigen, dass die wahrgenommene Nitz-
lichkeit beim Kauf von Secondhand-Bekleidung auf Onlineplattformen, mit einem
Pfadkoeffizienten von 0,381, den stdrksten positiven Einfluss auf die Verhaltens-
absicht in dem Modell darstellt. Auch in der separaten Betrachtung von Kdaufern
und Nicht-Kéaufern spiegelt sich dieser Trend wider, wobei der Wert der Kéufer
(0,355) leicht Gber dem Wert der Nicht-Kaufer (0,347) liegt, was sich z.B. auf die
fehlenden Erfahrungswerte zurickfuhren lasst (vgl. Zaharia 2020, S. 46 f.). Eine
vorangegangene Studie von Padmavathy et al. (2019) bekréftigt den positiven Zu-
sammenhang der Nutzlichkeit auf die Verhaltensabsicht im Kontext des Second-
hand-Shoppings im Internet, ebenso wie diverse Studien zum allgemeinen Online-
shopping (vgl. Gong et al. 2013, S. 222 f.; vgl. Childers et al. 2001, S. 522 f.; vgl.
Padmavathy et al. 2019, S. 26 ff.). Aus dem Ergebnis l&sst sich schlielRen, dass je
starker die Nutzlichkeit des Kaufs von gebrauchter Kleidung auf Onlineplattformen
wahrgenommen wird, wie z.B. durch Zeitersparnisse oder der Unabhangigkeit von
Offnungszeiten, desto starker wird die Kaufabsicht.

Es berrascht allerdings, dass die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung
keinen Wirkungszusammenhang auf die Verhaltensabsicht aufzeigt. Der Pfadkoef-
fizient ergibt einen leicht negativen Zusammenhang von -0,045, welcher allerdings
bei einer Fehlerquote von 17 % liegt und daher als nicht signifikant angesehen wer-

den kann. Wahrend der Gesamtzusammenhang negativ ausgelegt wird, zeigt sich
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jedoch ein Unterschied im Vergleich von Kdufern und Nicht-K&aufern. Wéahrend
beim Kaufer ein leicht positiver Wirkungszusammenhang (0,034) der Einfachheit
der Nutzung auf die Verhaltensabsicht deutlich wird, fallt der Zusammenhang fiir
den Nicht-Kaufer negativ (-0,089) aus. Beide Wirkungszusammenhange sind aller-
dings nicht signifikant. Studien zum Onlineshopping und Online-Secondhand-
Shopping haben bisweilen heterogene Ergebnisse beziiglich der Wirkung der wahr-
genommene Einfachheit der Nutzung hervorgebracht und sowohl signifikante Zu-
sammenhange (vgl. Gefen et al. 2003, S. 70 ff.; vgl. Padmavathy et al. 2019, S. 26
ff.), als auch nicht signifikante Zusammenhénge (vgl. Gong et al. 2013, S. 222 f.)
erwiesen. Daher kann fiir diesen Faktor im Forschungsfeld Online-Secondhand
Eindeutigkeit geschaffen werden. Aus den Ergebnissen lasst sich somit ableiten,
dass eine héhere wahrgenommene Einfachheit der Bedienung von Onlineplattfor-
men, wie z.B. in Bezug auf Verstandlichkeit der Webseite und die mentale Anstren-
gung eine Online-Bestellung durchzufiihren, nicht zu einer starkeren Kaufabsicht
fuhrt.

Es fallt auf, dass neben der Einfachheit der Nutzung weitere Faktoren keinen
Einfluss auf die Absicht zum Kauf von Online-Secondhand-Kleidung haben. Es
uberrascht vor allem, der Faktor der 6kologischen Motivation. In diversen voran-
gegangenen Studien konnte ein positiver Effekt einer Okologisch-Nachhaltigen
Einstellung auf den Kauf von Secondhand-Bekleidung festgestellt werden. Dies gilt
sowohl im stationdaren Kontext (vgl. Seo und Kim 2019, S. 7; vgl. Guiot und Roux
2010, S. 366; vgl. Turunen und Leipdmaa-Leskinen 2015, S. 60 f.) als auch im On-
line-Kontext (vgl. Ek Styvén und Mariani 2020, S. 9 f.; vgl. Gullstrand Edbring et
al. 2016, S. 6) von gebrauchter Kleidung. Zudem zeigen Ergebnisse einer Umfrage
von Deutschlands groRtem Online-Secondhand-Handler Momox aus dem Jahr
2020, dass 86 % der Befragten das 6kologische Motiv der Umwelt bzw. der Nach-
haltigkeit als Hauptgrund fir den Kauf von Secondhand-Kleidung angaben (vgl.
Ubup 2020, S. 12). Im Kontext der Forschung dieser Masterarbeit fallt ebenfalls
auf, dass die Bewertungen der Itembatterie des 6kologischen Faktors im Gesamt-
vergleich mit den restlichen Faktoren der Studie am hochsten ausfallen. Dabei er-
zielen die vier Items sehr hohe Mittelwerte zwischen 5,85 und 6,22 auf der 7-
Punkte-Likert-Skala (s. Anhang H). Im Gesamtkontext mit den anderen Einfluss-

faktoren, hat das Nachhaltigkeitsmotiv jedoch keinen signifikanten Einfluss auf die
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Verhaltensabsicht. Es stellt sich sogar ein leicht negativer Zusammenhang von -
0,005 heraus, wobei die negative Wirkungsrichtung des Pfadkoeffizienten aufgrund
einer Fehlerquote von 44 % als nichtig angesehen wird. Es l&sst sich somit feststel-
len, dass ein erhohtes dkologisch-nachhaltiges Bewusstsein der Probanden dieser
Studie nicht zu einer starkeren Absicht zum Kauf gebrauchter Bekleidung im Inter-
net fuhrt. Eine vorherige Studie zum allgemeinen Secondhand-Konsum erklart den
fehlenden Einfluss von 6kologischen Motiven mit der verstarkten Dominanz von
sozial gepragten Motiven (vgl. Steffen 2017, S. 202 ff.). Es wird herausgestellt,
dass die deutschen Konsumenten gebrauchte Ware vielmehr aus Lifestyle-Griinden
kaufen, als aus 6kologischen Griinden, um der Gesellschaft gegeniiber einen be-
stimmten Lebensstil zu demonstrieren (vgl. ebd.). Ein weiterer Ansatz zur Erkla-
rung fehlender Einflussnahme des Nachhaltigkeitsmotivs gibt eine Studie von Cer-
vellon et al. (2012), welcher die fehlende Signifikanz von 6kologischen Motiven
mit der Diskrepanz zwischen dem was Verbraucher sich vorstellen und dem was
sie zu tun gedenken begriindet. So erkennt der Kunde die Bedeutung des umwelt-
freundlichen Verhaltens an und befurwortet dieses auch, die eigentlichen Beweg-
griinde zum Onlinekauf von Secondhand-Bekleidung liegen allerdings bei anderen
Faktoren, wie der Genugsamkeit des Kunden und der Jagd nach Schndppchen und
Einzelteilen, die das Nachhaltigkeitsmotiv im Gesamtkontext verdrangen (vgl. Cer-
vellon et al. 2012, S. 969 f.). Diese Erkenntnisse wirden auch die starke Zustim-
mung der Probanden der Studie dieser Masterarbeit in Bezug auf die hohen Bewer-
tungen der Itembatterie und dem gleichzeitig fehlenden Einfluss auf die Verhaltens-
absicht erklaren.

Des Weiteren ist es Uberraschend, dass die 6konomische Motivation im Hypo-
thesenmodell nur einen schwachen Pfadkoeffizienten von 0,072 zur Verhaltensab-
sicht aufzeigt. Der Wirkungszusammenhang der Variable auf die Absicht zum Kauf
ist zwar positiv, aufgrund der schwachen Auspragung jedoch als nicht ausschlag-
gebender Einflussfaktor zu betrachten. Dies wird durch den erhdhten p-Wert (p =
0,096) bestatigt, weshalb der Wirkungszusammenhang nicht signifikant ist. Im di-
rekten Vergleich fallt auf, dass der Zusammenhang des Faktors bei den Nicht-K&u-
fern fast doppelt so hoch ist (0,061) wie der 6konomische Faktor der Kéufer (0,036).
Damit l&sst sich herausstellen, dass Nicht-K&ufer eher durch wirtschaftliche Ele-

mente, wie den Preis und den Spargedanken zum Kauf von Secondhand-Mode
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angeregt werden, als es bei den Kaufern der Fall ist. Allerdings ist in beiden Féllen
auch dieser Zusammenhang nicht signifikant und daher zweitrangig zu betrachten.
Insgesamt lasst sich herausstellen, dass eine hdhere ékonomische Motivation wie
beispielweise Geld zu sparen oder mehr Ware fur das gleiche Geld zu erhalten, nur
sehr schwach bis Gberhaupt nicht zu einer starkeren Absicht zum Online-Kauf von
Secondhand-Bekleidung fiihrt. Das Ergebnis verwundert, da vorangegangene Stu-
dien 6konomische Elemente wie den Preis als Haupteinflussfaktor des Secondhand
Shoppings identifiziert haben (vgl. Sihvonen und Turunen 2016, S. 9; vgl. Hamari
et al. 2016, S. 8 f.; vgl. Edwards & Eriksson 2014, S. 38 f.; vgl. Guiot und Roux
2010, S. 366 ff.). Eine mogliche Erklarung fir den fehlenden Zusammenhang liefert
eine Secondhand-Studie mit dem Fokus auf Produkthistorie von Kim et al. (2021).
Es wird herausgestellt, dass Kunden den Spargedanken als positiven Nebeneffekt
anerkennen, Secondhand-Kleidung jedoch hauptsachlich aus sozialem Bewusstsein
einkaufen (vgl. Kim et al. 2021, S. 6 f.). Zudem wurde in Kapitel 4.1 ein signifi-
kanter Zusammenhang zwischen dem Alter und dem Einkommen der Befragten
festgestellt, woraus hervorgeht, dass mit steigendem Alter das Einkommen wachst.
Diverse Studien zum Konsumverhalten stellten heraus, dass mit steigendem Ein-
kommen die Ausgaben fir Bekleidung steigen (vgl. Goethe-Institut 2022; vgl. Bun-
desministerium fur Wirtschaft und Energie 2021). Da das Durchschnittsalter der
Probanden bei knapp 32 Jahren liegt, kann davon ausgegangen werden, dass eine
durchschnittlich jungere Stichprobe einen starkeren positiven Wirkungszusammen-
hang des 6kologischen Faktors auf die Verhaltensabsicht hervorgebracht hatte.
Neben der Nutzlichkeit (H4) konnen im Hypothesenmodell weitere signifi-
kante Einflussfaktoren auf die Verhaltensabsicht festgestellt werden. Bei der Aus-
wertung der Forschungshypothese H3 wird ein positiver Pfadkoeffizient der hedo-
nistischen Motivation auf die Verhaltensabsicht ersichtlich, der eine moderate Wir-
kungsstérke (0,224) aufzeigt. Im Vergleich liegt bei den K&ufern ein hoherer Zu-
sammengang (0,249) vor als bei den Nicht-K&ufern (0,228). Der Einfluss der hedo-
nistischen Motivation auf die Verhaltensabsicht ist dabei hdchst signifikant. Daraus
lasst sich schlielRen, dass je mehr Spal vom Kunden bei der Suche und dem Kauf
individueller Einzelteile von Online-Secondhand-Kleidung empfunden wird, umso
starker ausgepragt ist auch seine Kaufabsicht. Der Effekt bei K&ufern ist hier deut-

licher ausgeprégt als bei Nicht-Kdufern, was beispielsweise durch fehlende
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Erfahrungswerte beim Kauf erklart werden kann. Im Rahmen dieser Arbeit geprifte
internationalen Secondhand-Studien erzielten bei dem Faktor der hedonistischen
Motivation bisher immer signifikante Wirkungszusammenhéange (vgl. Ferraro et al.
2016, S. 266 f.; vgl. Padmavathy et al. 2019, S. 27 f.; vgl. Kim et al. 2021, S. 27;
vgl. Guiot und Roux 2010, S. 366 ff.), welche in dieser Studie nun auch fiur den
deutschen Re-Commerce Markt fiir Bekleidung bestatigt werden kdnnen. Es zeigt
sich somit, dass auch auf Reseller Plattformen der Spal am Stéber und die Freude
beim Entdecken von Einzelteilen von zentraler Bedeutung fir den Kaufabschluss
sind.

Die Ergebnisse der Auswertung der Forschungshypothese H6, ergeben einen
starken Einfluss der subjektiven Norm auf die Verhaltensabsicht. Dabei zeigt der
Pfadkoeffizient des Faktors der subjektiven Norm die zweithdéchste Zusammen-
hangsstérke (0,321) im Pfadmodell auf. Daraus l&sst sich schlieen, dass der sozi-
ale, aulere Einfluss des Kunden einer der wichtigsten Einflussfaktoren auf die Ab-
sicht zum Kauf darstellt. Bei dem direkten Vergleich féllt auf, dass der Zusammen-
hang fur Nicht-Kdaufer deutlich hoher ausféllt als der Einfluss der subjektiven Norm
fir den Kaufer (NK =0,358; K = 0,201). Das Ergebnis zeigt: Je starker das soziale
Umfeld des Verbrauchers dem Kauf von Online-Secondhand-Kleidung zustimmt
bzw. diesen befurwortet, desto stérker ist die tatsachliche Kaufabsicht der Person.
Vor allem Nicht-Kaufer lassen sich noch starker von Ihrem sozialen Umfeld beein-
flussen als Kéufer. Da bereits erhobene Studien im Zusammenhang mit diesem Fak-
tor sowohl signifikante Ergebnisse (vgl. Rendel 2021, S. 46 f.; vgl. Steffen 2017, S.
201 ff.; vgl. Hobbs 2016, S. 49), als auch nicht signifikante Ergebnisse (vgl. Seo
und Kim 2019, S. 7 f.; vgl. Kim et al. 2021, S. 6 f.), erzielten, kann das Ergebnis
als eindeutiger positiver Einflussfaktor fiir den deutschen Re-Commerce Markt der
Bekleidung gewertet werden.

Das Ergebnis des Gesamtzusammenhangs im aufgestellten Hypothesenmodell
ist mit einem korrigierten R2 von 0,56 als adaquat zu betrachten, da insgesamt 56%
der Varianz des Modells erklart werden kann. Es lasst sich somit bewerten, dass der
Zusammenhang innerhalb des Modells angemessen bis gut ist. Bei der Betrachtung
der Effektstarke des Pfadmodells fallt vor allem der Faktor der Wahrgenommene
Nutzlichkeit auf, welcher den starksten Effekt (f2= 0,199) auf die Verhaltensabsicht

austibt, gefolgt von der Subjektiven Norm und der hedonistischen Motivation (SN:
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f2=0,167; HM: f2=0,069). Daraus lasst sich schliel3en, dass im Gesamtzusammen-
hang dieser Forschung der starkste Einflussfaktor auf die Absicht zum Kauf von
gebrauchter Online-Bekleidung, von der wahrgenommenen Nutzlichkeit des Kun-
den ausgeht. Wéahrend der Soziale Einfluss und die hedonistische Motivation eben-
falls einen positiven Effekt auf die Verhaltensabsicht austiben, geht kein Effekt von
den aufgestellten Faktoren der 6kologischen und 6konomischen Motivation sowie

der wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung, auf die Verhaltensabsicht aus.

5.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Die vorherige Prifung des aufgestellten Hypothesenmodells soll dem Zweck die-
nen, die in Kapitel 1.2 entwickelte Forschungsfrage ,,Welche Faktoren beeinflussen
deutsche Kunden, Secondhand-Bekleidung auf Onlineplattformen einzukaufen?*,
zu beantworten. Mittels Auswertung der Hypothesen, kann das Hauptziel dieser
Masterarbeit, welches in der Beantwortung der Forschungsfrage liegt, erreicht wer-
den. Da der Fokus der Forschung auf den Einflussfaktoren beim Online-Second-
hand-Kauf liegt, werden Kdaufer und bisherige Nicht-Kaufer in der Hauptauswer-
tung als gesamthafte Gruppe betrachtet und die Hypothesen H1 bis H6 dahingehend
untersucht. Zwecks Priifung eventuell gréRerer Abweichungen, werden die Einzel-
ergebnisse von Kaufern und Nicht-K&ufern anschlieRend kurz untersucht. Aus dem
vorherigen Kapitel der Ergebnisinterpretation geht allerdings hervor, dass kaum
merkliche Unterschiede in den Ergebnissen der beiden Gruppen vorliegen, was die
Entscheidung einer gesamthaften Auswertung bekréftigt. Die Analyse der Hypo-
thesen, des Mittels SmartPLS 3 aufgestellten Pfadmodells zeigt auf, dass von den
gepruften Einflussfaktoren die wahrgenommene Nutzlichkeit beim Kauf von ge-
brauchter Bekleidung auf Onlineplattformen den starksten positiven Einfluss auf
die Verhaltensabsicht hat, wobei der Wirkungszusammenhang moderat ausgepragt
ist (s. Kap. 5.1). Der zweite positive Einfluss geht von der Subjektiven Norm, sprich
den &uReren sozialen Einflussen und Umfeldern des Probanden auf die Verhaltens-
absicht aus. Ein ebenfalls positiver Effekt mit moderater Wirkungsstarke kann bei
dem Einflussfaktor der hedonistischen Motivation bestatigt werden. Alle drei Ein-
flussfaktoren haben somit in absteigender Reihenfolge einen signifikant positiven
Einfluss auf die Absicht des Kunden zum Kauf. Ein sehr geringer positiver Wir-

kungszusammenhang wird zwischen der O6konomischen Motivation und der
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Verhaltensabsicht erzielt, welcher aufgrund seiner schwachen Auspragung nicht
signifikant ist und somit als kein ausschlaggebender Faktor auf die Verhaltensab-
sicht betrachtet wird. Die 6konomische Motivation ergibt kein signifikantes Ergeb-
nis, womit nachhaltig getriebene Motive beim Kauf keinen Einfluss auf die Verhal-
tensabsicht ausuben. Dies gilt ebenfalls fur die wahrgenommene Einfachheit der
Nutzung, bei der kein signifikanter Einfluss auf die Verhaltensabsicht gemessen
werden konnte. Insgesamt lasst sich schlussfolgern, dass die treibenden Einfluss-
faktoren beim Kauf von Online-Secondhand-Mode die wahrgenommene Niitzlich-
keit, die subjektive Norm und die hedonistische Motivation darstellen, wahrend die
Faktoren 6konomische Motivation, 6kologische Motivation und wahrgenommene
Einfachheit der Nutzung, nur einen sehr geringen bis tberhaupt keinen Einfluss auf

die Verhaltensabsicht austiben.

6 Fazit

6.1 Handlungsempfehlungen

Das Resultat der gepriiften Hypothesen zeigt ein deutliches Ergebnis mit drei sig-
nifikanten und drei nicht signifikanten Einflussfaktoren beim Online-Secondhand-
Kauf. Aus den Ergebnissen der Studie lassen sich somit wichtige Erkenntnisse fur
Stakeholder des Bereichs Re-Commerce fir Bekleidung ableiten. Da die wahrge-
nommene Nutzlichkeit als wichtigster Einfluss auf die Absicht zum Kauf gemessen
wurde, sollten Unternehmen diesen Faktor bei der Bewerbung ihrer Plattform fo-
kussieren und maglichst prasent herausarbeiten. So kann eine gezielte Bewerbung
von Vorteilen des Secondhand-Onlineshoppings gegentiber dem stationdren Kauf
zu einer erhdhten Ké&uferschaft fihren. Es sollten vor allem Elemente, wie die breite
Sortimentsauswahl, der Kauf unabhéangig von &uBeren Gegebenheiten, wie Off-
nungszeiten und die Schnelligkeit und Bequemlichkeit als gezielte Vorteile ausge-
spielt werden. Dies kann durch spezielle Kampagnen mittels platzierter Online-
Banner oder E-Mail- bzw. Newsletter-Marketing erfolgen, sowie durch Implemen-
tierung eines eingangigen Slogans, der die USPs der Plattform darstellt. Gerade die
vielfaltige Sortimentstiefe sollte als USP der Re-Commerce Unternehmen immer
wieder in den Fokus gerlickt und strategisch bei der Zielgruppe platziert werden, da
die grofRe Produktauswahl als eine der drei wichtigsten Eigenschaften eines Onli-

neshops fur Secondhand-Mode von den Probanden der Forschung genannt wurde
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(s. Abbildung 11). Unternehmen sollten somit gezielt darauf achten, stets ein at-
traktives und breites Sortiment aufzustellen, wobei der Ankauf der Ware, beispiels-
weise mittels Paketbeileger, beworben werden kann. Die Sortimentstiefe kann sich
ebenfalls positiv auf die hedonistische Motivation auswirken, die ebenfalls einen
starken Einfluss auf die Absicht zum Kauf darstellt. Die Suche nach Einzelteilen
und der Ausdruck von Individualitét, steht im Fokus dieser Motivation und sollte
durch gezielte MarketingmalRnahmen von Plattformbetreibern herausgearbeitet
werden, beispielsweise durch eigene Shop-Kategorien, wie ,,Neu eingetroffen*
oder mittels exklusiver Events wie ,,VIP Shopping™ fiir Plattform-Member. Durch
den Aufbau einer Community, kann gleichzeitig eine erhohte Shoppingfrequenz
geschaffen werden, da die Angaben der Probanden beziiglich der Shopping-Fre-
quenz sehr different ausgefallen sind und ein GroRteil der Befragten (30,3 %) nur
einmal im Jahr Online Secondhand-Mode kauft (s. Abbildung 9).

Da die Ergebnisse der Studie zeigen, dass das soziale Umfeld die Verhaltens-
absicht beeinflusst, sollte sich dieser Faktor von Stakeholdern zu Nutzen gemacht
werden. Eine effektive Mdglichkeit kénnte durch Kooperationen mit Personen des
oOffentlichen Lebens geschaffen werden, wie beispielsweise einflussreichen In-
fluencern, um die Hauptzielgruppe der 21 bis 30-jahrigen zu erreichen. Hier kdnnen
vor allem Marketingmalinahamen, wie Social Media Kampagnen oder exklusive
Influencer Rabattcodes angewendet werden. Um den sozialen Einfluss von Freun-
den und Familie abdecken zu konnen, wire eine Mallnahme wie ,,Freunde werben
Freunde* sinnvoll, bei der bereits bestehende Mitglieder Vorteile erhalten, wenn
Sie Neukunden anwerben. Dies wiirde einerseits den Einflussfaktor der Subjektiven
Norm abdecken, andererseits aber auch ein Vertrauensgefihl bei unsicheren Nicht-
Kunden schaffen. Das Vertrauen ist ebenfalls ein hoch gewerteter Faktor der Pro-
banden dieser Studie, was durch die Angaben der wichtigsten Eigenschaften eines
Onlineshops fir gebrauchte Bekleidung deutlich wird (s. Kap. 5.1). Shop-Betreiber
sollten demnach darauf achten, offensichtliche Nachteile des virtuellen Shoppens,
wie Kleidung nicht direkt anfassen sowie an- und ausprobieren zu kénnen, durch
ausreichende Produktinformationen, Beschreibungen und Bedingungen, sowie
farbgetreuen Fotos, ausgleichen zu kénnen. Um dem Kunden die Kaufentscheidung
zu erleichtern und sich langfristig wettbewerbsféhig aufzustellen, sollten Unterneh-

men somit darauf achten, dem Kunden alle Unsicherheiten in Bezug auf die
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Produkte, aber auch diverse Sicherheitszertifizierungen beispielsweise in Bezug auf
Bezahlsysteme und verifizierte Verkaufer (P2P Plattformen), entlang der Customer
Journey abzunehmen und Vertrauenswurdigkeit zu schaffen. Eine weitere wichtige
Zielgruppe stellen die Kunden dar, die bereits im stationdren Geschaft oder auf
Flohmérkten eingekauft haben, aber bisher noch nicht Online, da sie ein generelles
Interesse und die Bereitschaft am Kauf gebrauchter Kleidung zeigen. Dies betrifft
insgesamt 21,1 % der Probanden. Mittels genannter MaRnahmen zur spezifischen
Bewerbung der Online-Vorteile und Vermittlung von Sicherheit, kénnen Unterhe-
men hier ansetzen, um den Kundenkreis gezielt zu erweitern und bereits erfahrene

Secondhand-Shopper von Onlineplattformen zu (iberzeugen.

6.2 Ausblick und Grenzen der Arbeit

Zwar kann die Studie dieser Abschlussarbeit wichtige Einflussfaktoren beim Kauf
von Secondhand-Bekleidung auf Onlineplattformen identifizieren, es werden aller-
dings auch potenzielle Einschrankungen und Grenzen ersichtlich, die es zu beach-
ten gilt. In Anbetracht der Fokussierung der Studie auf den deutschen Konsumen-
ten, kénnen die Ergebnisse zwar mit anderen L&ndern verglichen, jedoch nicht auf
diese Ubertragen werden. Wie die Literaturforschung bereits ergeben hat, haben
Konsumenten anderer Lander differente Perspektiven, Motivationen und Voraus-
setzungen (Internetzugang), bei dem Kauf von Secondhand-Kleidung.

Da die Umfrage der Studie mittels Online-Fragebogen durchgefiihrt wurde,
mussen die Vollstandigkeit und Représentativitat der erhobenen Daten, aufgrund
von fehlender Kontrolle und Identitat der Teilnehmer, kritisch betrachtet werden
(vgl. Theobald 2017, S. 25 f.). Auf Grundlage der VVoraussetzung eines Internetzu-
gangs erfolgte die Auswahl der Probanden willkirlich und freiwillig auf Basis der
Selbstselektion, womit kein genaues Abbild der Grundgesamtheit wiedergegeben
werden kann. Durch die Wahl der Online-Erhebungsmethode kdnnen weitere Ver-
zerrungen wie die falsche Beantwortung von Fragen aufgrund von Verstandnis-
problemen und das Auslassen von Fragen nicht ausgeschlossen werden (vgl. Bro-
sius et al. 2016, S. 118 ff.). Um weitere Ergebnisverzerrungen zu vermeiden, wurde
allerdings eine ausfiihrliche Datenbereinigung durchgefiihrt (s. Kap. 4.1). Da die
Studie den Grenzen eines willkurlichen Stichprobenverfahren unterliegt, kann die

Grundgesamtheit der deutschen Online-Secondhand Ké&ufer nicht wiedergegeben
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werden, was sich in der fehlenden Normalverteilung einzelner Gruppen wieder-
spielgelt, wie beispielsweise bei der Altersstruktur der Teilnehmer. Wahrend eine
Uberproportionierung der Altersgruppe der 21 bis 30-jahrigen (s. Abbildung 7) vor-
liegt, sind in den drei hochsten Altersklassen jeweils weit unter 30 Teilnehmer vor-
handen, wodurch die Représentativitat an der Stelle, als nicht aussagekréftig genug
gilt. Fur weitere Studien sollte daher, zwecks hoherer Aussagekraft und Vergleich-
barkeit, eine noch héhere Anzahl an validen Datensatzen angestrebt werden.

Auch wenn die meisten Gltekriterien zur Priifung der Reliabilitat und Validitat
von Mess- und Strukturmodells ausreichende Werte aufzeigen, gibt es bei der Pri-
fung der Konvergenzvaliditat des Messmodells eine Pramissenverletzung, da ein
Grenzwert unterschritten wird (s. Kap. 4.2). Zusétzlich sollte beachtet werden, dass
das aufgestellte Hypothesenmodell lediglich die direkte Wirkung der sechs Fakto-
ren auf die latente Variable der Verhaltensabsicht misst, jedoch keinen Einblick auf
die Abhangigkeiten und Einfllisse der Faktoren untereinander gibt. Durch eine Er-
weiterung der Forschung kann an dieser Stelle angeknlpft werden. Zudem kann das
Modell durch weitere Einflussfaktoren erweitert werden, welche aufgrund des be-
grenzten Forschungsumfangs nicht berlicksichtigt werden konnten (s. Tabelle 1).
So wurde beispielsweise bei der Frage nach wichtigen Eigenschaften eines Onli-
neshops fiir Secondhand-Mode ersichtlich, dass Eigenschaften, die mit der Vertrau-
enswardigkeit (Produkte, Rahmenbedingungen, Bezahlsysteme) zusammenhan-
gen, haufig genannt wurden (s. Abbildung 11). Daher sollte dieser Faktor bei einer
erweiterten Forschung inkludiert werden. Des Weiteren ist eine differenzierte Sicht
und Trennung zwischen P2P-Plattformen und Handler-Plattformen in Folgestudien
zu empfehlen, um Gemeinsamkeiten und Unterschiede der erhobenen Einflussfak-

toren zu Uberpriifen und ggf. differente Strategieansétze auszuarbeiten.
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Anhang
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buchstaben gekennzeichnet.
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Anhang A: Literaturforschung

Studien/ Forschungen im Zusammenhang mit dem Thema Secondhand-Shopping

/Online-Secondhand mit der Theorie des Uberlegten Handels (TRA) als Basiskon-

strukt.
) ] Factors influencing consu-
Gongetal. |2013 USA Theorie of reasoned Acting S. 217f.
mers’ online shopping
Secondhand clothing con-
Xu et al. 2014 USA, China Theorie of reasoned Acting | sumption: a cross-cultural | S. 771ff.
comparison
Edwards; ) ] Secondhand Clothing
) 2014 Schweden Theorie of reasoned Acting ) S. 25f.
Eriksson Purchase Intention
Secondhand Purchase In-
Markova; ) ) ] ) )
Graied 2018 USA Theorie of reasoned Acting |tentions Clothing Online | S. 7 ff.
rajeda
: with Focus on Social Media
) ) ] Purchasing behaviour of se-
Kim, Seo 2019 USA Theorie of reasoned Acting ) S. 5ff.
condhand fashion shoppers
Ek Styven; Theorie of reasoned Acting / | Consumers Intention to buy
T 2020 Schweden ) ) S. 5ff.
Mariani Theory of planed behavior | secondhand clothing
) ] Consumer response to on-
) Theorie of reasoned Acting / | )
Kim et al. 2021 USA, Sudkorea ) line Secondhand clothing | S. 6f.
Theory of planed behavior )
(Product History)
) ) ] Purchase of Secondhand
Niederlande, Theorie of reasoned Acting / ) )
Rendel 2021 ) Clothing - Influencing Fac- |S. 16f.
Deutschland Theory of planed behavior .
ors

Tabelle Al: TRA als Basiskonstrukt von Secondhand und Onlineshopping Forschungen,
Quelle: Eigene Darstellung
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Prifung von Wirkungszusammenhange bisheriger Forschungen und den aufge-

stellten Hypothesen H1-H6

Okologische Motivation - ELM:

vgl. Ek Styven und Mariani (2020) 0,001 H Bestétigt

vgl. Hamari (2015) 0,01 H Bestétigt

vgl. Seo und Kim (2019) 0.01 H Bestétigt

vgl. Guiot und Roux (2010) 0,05 H Bestétigt

vgl. Rendel (2021) 0,467 H Nicht Bestatigt
vgl. Ferraro et al. (2016) 0.000 H Bestétigt
Okonomische Motivation — ENM:

vgl. Padmavathy et al (2019) 0.001 H Bestétigt

vgl. Guiot und Roux (2010) 0,05 H Bestétigt

vgl. Ferraro et al. (2016) 0,000 H Bestétigt

vgl. Kim et al (2021) 0,463 H Nicht Bestatigt
vgl. Rendel (2021) 0,3,62 H Nicht Bestatigt
vgl. Ek Styven und Mariani (2020) 0.001 H Bestétigt
Hedonistische Motivation — HM:

vgl. Kim et al (2021) 0,001 H Bestatigt

vgl. Ferraro et al. (2016) 0,000 H Bestétigt

vgl. Guiot und Roux (2010) 0,005 H Bestétigt

vgl. Xu et al (2014) <0.01 H Bestétigt

vgl. Park et al (2012) 0,001 H Bestétigt
Nutzlichkeit — PU:

vgl. Padmavathy et al (2019) 0,001 H Bestétigt

vgl. Childers (2001) <0,05 H Bestétigt

vgl. Gong et al (2013) 0,001 H Bestétigt

vgl. Shin (2013) 0,010 H Bestétigt
Einfachheit der Nutzung — PEU:

vgl. Padmavathy et al (2019) 0,001 H Bestétigt

vgl. Childers (2001) <0,05 H Bestétigt

vgl. Gong et al (2013) 0,10 H Nicht Bestatigt
Subjektive Norm — SN:

vgl. Rendel (2021) 0.000 H Bestétigt

vgl. Seo und Kim (2019) 0,102 H Nicht Bestatigt
vgl. Kim et al (2021) 0,684 H Nicht Bestatigt
vgl. Han und Chung (2014) 0,010 H Bestétigt

Tabelle A2: Wirkungszusammenhé&nge bisheriger Forschungen auf den gebieten Online-
shopping und Secondhand, Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang B: Fragebogen der Studie mit Herkunft der Konstrukte

Original und Fragestellung und deren Ubersetzung mit Anpassung auf den Kauf | Quelle und

Item Code von Online-Secondhand-Bekleidung Anmerkungen

Startseite (SS)

SS_01 Herzlich willkommen! Eigene
Formulierung
Im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang Internationales
Marketingmanagement, untersuche ich die Einflussfaktoren beim
Kauf von gebrauchter Kleidung auf Onlineplattformen im deut-
schen Markt.

Bei der Befragung konnen alle in Deutschland lebenden Personen
teilnehmen, unabhéngig davon, ob Sie bereits Secondhand Beklei-

dung im Internet erworben haben oder nicht.

Bitte beantworten Sie die Fragen so ehrlich wie mdglich, es gibt
keine richtigen oder falschen Antworten. Fir die Beantwortung

der Fragen werden weniger als X Minuten benétigt.

Die Teilnahme an der Befragung ist anonym. Alle erhobenen Da-

ten werden ausschlieRlich im Rahmen der Masterarbeit verwendet.

Ich bedanke mich bereits im Voraus fur lhre Teilnahme und Un-

terstutzung.

Viele Griile
Alina Benning

Kaufverhalten (KV)

Kv_01 Haben Sie schon einmal Secondhand Bekleidung eingekauft? Eigene Formulie-
O Ja rung
O Nein 2Nicht Kaufer (NK) Fortflihrung Fragebogen bei KV_05
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KV_02 Wo haben Sie schon einmal Secondhand Bekleidung eingekauft? | In Anlehnung an
(Mehrfachauswahl) Guito & Roux
O Online (2008 S. 93)
O In Secondhand Geschéfte
O Auf Flohmarkten
O Privatverkaufe durch Mund zu Mund Propaganda oder Zei-
tungsanzeigen
[ Sonstige
KV_03 Haben Sie schon einmal Secondhand Bekleidung im Internet Eigene Formulie-
eingekauft? rung (Filterfrage)
[ Ja. > Kaufer (K)
O Nein. >Nicht Kaufer (NK) Fortfihrung Fragebogen bei KV_05
KVK_03 Wie hdufig kaufen Sie Secondhand Bekleidung im Internet ein? | In Anlehnung an
O 1x im Monat oder haufiger Guito & Roux
O ca. alle 3 Monate (2008 S. 93)
0 1 x im Halbjahr
O 1x im Jahr
O seltener als 1x im Jahr
KV_05 Bitte geben Sie an, welche Eigenschaften ein Onlineshop fiir ge- | Eigene Formulie-

brauchte Bekleidung Ihrer Meinung nach haben sollte
(Mehrfachauswahl)

OGroRe Produktauswahl

OHohe Markenvielfalt

CGenaue Information und Beschreibung der Produkte
OPrifung der Kleidung

Okostenloser Versand

Omdoglichst ausgefallene Einzelstiicke

rung auf Basis Ta-
belle 1

Okologische Motivation (Ecological Motivation)
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Original Collaborative consumption helps save natural resources. Hamari (2015,
ELM_K 01 Der Kauf von Secondhand-Kleidung hilft, natirliche Ressourcen S.13)

zu sparen
ELM_NK 01 | Der Kauf von Secondhand-Kleidung wiirde helfen, natirliche Res-

sourcen zu sparen
Original Collaborative consumption is a sustainable mode of consumption | Hamari (2015,
ELM_K_02 Der Kauf von Secondhand-Kleidung ist eine nachhaltige Form des | S.13)

Konsums
ELM_NK_02 | Der Kauf von Secondhand-Kleidung wére eine nachhaltige Form

des Konsums
Original Collaborative consumption is a ecological. Hamari (2015,
ELM_K 03 Der Kauf von Secondhand-Kleidung ist 6kologisch S.13)
ELM_NK 03 | Der Kauf von Secondhand-Kleidung ware 6kologisch

= Wurde aufgrund von Verstandnisproblemen der Pro-
banden des Pretests nicht verwendet!

Original Collaborative consumption is environmentally friendly Hamari (2015,
ELM_K 03 Der Kauf von Secondhand-Kleidung ist umweltfreundlich S.13)
ELM_NK 03 | Der Kauf von Secondhand-Kleidung wére umweltfreundlich
Original Collaborative consumption is efficient in terms of using energy Hamari (2015,

Der Kauf von Secondhand Kleidung ist effizient, um gegen Ver- S.13)
ELM_K_04 schwendung anzugehen.

Der Kauf von Secondhand Kleidung ware effizient, um gegen
ELM_NK 04 | Verschwendung anzugehen.

Okonomische Motivation (Economical Motivation)

Original | feel | pay less by buying Secondhand Guito & Roux
ENM_K 01 Ich habe das Geflihl weniger Geld zu zahlen, wenn ich Kleidung (2010, S. 361)
gebraucht im Internet kaufe.
ENM_NK_01 | Ich habe das Gefiihl weniger Geld zu zahlen, wenn ich Kleidung
gebraucht im Internet kaufen wirden.
Original | feel that I have lots of things for not much money by buying Guito & Roux
them Secondhand (2010, S. 361)
ENM_K_ 02 Ich habe das Gefiihl, viel Kleidung fur wenig Geld zu bekommen,
wenn ich sie gebraucht im Internet kaufe.
ENM_NK_02

69




Ich habe das Gefiihl, viel Kleidung fur wenig Geld zu bekommen,

wenn ich sie gebraucht im Internet kaufen wirde.

Original By shopping Secondhand, I feel I’m paying the right price Guito & Roux
ENM_K_03 Ich habe das Gefiihl, einen angemessenen Preis zu zahlen, wenn (2008, S. 74)
ich sie gebraucht im Internet kaufe.
ENM_NK_03 | Ich habe das Gefiihl, einen angemessenen Preis zu zahlen, wenn
ich sie gebraucht im Internet kaufen wirde.
Original One can have more things for the same amount of money if one Guito & Roux
buys Secondhand (2010, S. 361)
ENM_K 04 Ich habe das Geflihl, mehr Kleidung fur das gleiche Geld zu erhal-
ten, wenn ich sie gebraucht im Internet kaufe.
ENM_NK_04 | Ich habe das Geflihl, mehr Kleidung fur das gleiche Geld zu erhal-

ten, wenn ich sie gebraucht im Internet kaufen wiirde.

Hedonistische Motivation (Hedonic Motivation)

Unterhaltung (Entertainment)

Original Using mobile Internet is fun. Venkatesh et al
HM_K 01 Secondhand-Kleidung im Internet zu kaufen, macht mir Spal3 (2012, S. 178)
(Shoppingerlebnis)
HM_NK 01 Secondhand-Kleidung im Internet zu kaufen, wirde mir Spalt ma-
chen
Original Using mobile Internet is very entertaining Venkatesh et al
HM_K 02 Ich gehe gerne auf die Suche nach Secondhand-Kleidung im Inter- | (2012, S. 178)
net. (Stobern)
HM_NK 02 Ich wirde gerne auf die Suche nach Secondhand-Kleidung im In-
ternet gehen.
Original Using mobile Internet is enjoyable. Venkatesh et al
HM_K 03 Individuelle Secondhand-Kleidung im Internet zu finden, erfreut (2012, S. 178)
mich. (Einzelteile)
HM_NK 03 Individuelle Secondhand-Kleidung im Internet zu finden, wirde
mich erfreuen.
Original Using mobile Internet is very entertaining Venkatesh et al
HM_K 04 Insgesamt finde ich es sehr unterhaltsam Secondhand-Kleidung im | (2012, S. 178)

Internet zu kaufen.
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HM_NK_04

Insgesamt fande ich es sehr unterhaltsam Secondhand-Kleidung

im Internet zu kaufen.

Wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (Perceived Ease Of Use)

Original My interaction with the system is clear and understandable. Venkatesh & Da-
PEU K 01 Secondhand Bekleidung auf Onlineplattformen zu kaufen ist leicht | vis (2000, S.
und verstandlich. 201f.)
PEU NK 01 | Secondhand Bekleidung auf Onlineplattformen zu kaufen ware
leicht und verstandlich.
Original Interacting with the system does not require a lot of my mental ef- | Venkatesh & Da-
fort. vis (2000, S.
PEU K 02 Secondhand Bekleidung auf Onlineplattformen zu kaufen, erfor- 201f.)
dert wenig mentale Anstrengung.
PEU_NK_ 02 | Secondhand Bekleidung auf Onlineplattformen zu kaufen, wiirde
wenig mentale Anstrengung erfordern.
Original | find the system to be easy to use. Venkatesh & Da-
PEU_K 03 Secondhand Bekleidung auf Onlineplattformen zu kaufen ist un- vis, 2000, S. 201f.)
kompliziert
PEU NK 03 Secondhand Bekleidung auf Onlineplattformen zu kaufen wére un-
kompliziert
Original | find it easy to get the system to do what | want it to do. Venkatesh & Da-
PEU K 04 Ich finde es einfach mich auf Onlinepattformen fur Secondhand- vis, 2000, S. 201f.)
Bekleidung zurecht zu finden und eine Bestellung durchzufihren.
PEU NK 04 Ich fande es einfach mich auf Onlinepattformen fiir Secondhand-
Bekleidung zurecht zu finden und eine Bestellung durchzufihren.
Wahrgenommener Nutzen (Perceived Usefulness)
Original Using CHART-MASTER would enhance my effectiveness on the | Davis (1989, S.
job. 340f.)
PU_K 01 Die Nutzung von Onlineplattformen verbessert meine Effektivitét,
beim Kauf von Secondhand-Bekleidung. (z.B. Vergleich von Prei-
sen und Informationen)
PU_NK_01 Die Nutzung von Onlineplattformen wiirde meine Effektivitat,
beim Kauf von Secondhand-Bekleidung verbessern.
Original Using CHART-MASTER in my job would increase my producti- | Davis (1989, S.

vity.

340f.)
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PU K 02 Die Nutzung von Onlineplattformen verbessert meine Einkaufs-
mdoglichkeiten beim Kauf von Secondhand-Bekleidung. (z.B. Kauf
unabhingig von Offnungszeiten und Entfernungen)
PU_NK 02 Die Nutzung von Onlineplattformen wiirde meine Einkaufsmog-
lichkeiten beim Kauf von Secondhand-Bekleidung verbessern.
Original Using CHART-MASTER in my job would enable me to accom- Davis (1989, S.
plish tasks more quickly. 340f.)
PU_K_03 Die Nutzung von Onlineplattformen ermdglichen es mir, den Kauf
von Secondhand Bekleidung schneller durchzufiihren.
Die Nutzung von Onlineplattformen wirde es mir ermoglichen,
PU NK 03 den Kauf von Secondhand-Bekleidung schneller durchzufiihren.
Original Using CHART-MASTER would make it easier to do my job. Davis (1989, S.
Die Nutzung von Onlineplattformen erleichtert es mir Second- 340f.)
PU K 04 hand-Bekleidung zu kaufen.
Die Nutzung von Onlineplattformen wiirde es mir erleichtern Se-
PU NK 04 condhand-Bekleidung zu kaufen.
Original I would find CHART-MASTER useful in my job. Davis (1989,
PU K 05 Insgesamt finde ich die Nutzung von Onlineplattformen zum Kauf | S.340f.)
von Secondhand Bekleidung niitzlich.
Insgesamt fande ich die Nutzung von Onlineplattformen zum Kauf
PU NK 05 von Secondhand Bekleidung natzlich.

Subjektive Norm/Sozialer Einfluss (Subjective Norm)

Original Most people who are important to me think [Performe Behaviour | Ajzen&Fischbein
X] (1980, S. 57)

SN _01 Personen, die mir wichtig sind, kaufen Secondhand-Kleidung im In Anlehnung an
Internet. Seo & Kim (2019,

S. 6)

Original Most people who are important to me think [Performe Behaviour | Ajzen&Fischbein
X] (1980, S. 57)

SN_K_02 Personen, die mir wichtig sind, halten es fiir eine gute Idee, wenn In Anlehnung an
ich Secondhand-Kleidung im Internet kaufe. Seo & Kim (2019,

SN_NK_02 Personen, die mir wichtig sind, hielten es fur eine gute Idee, wenn | S. 6)

ich Secondhand-Kleidung im Internet kaufen wirde.
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Original Most people who are important to me think [Performe Behaviour | Ajzen&Fischbein
X] (1980, S. 57)

SN_K 03 Personen, die mir wichtig sind, sind damit einverstanden, dass ich | In Anlehnung an
Secondhand-Kleidung im Internet kaufe. Seo & Kim (2019,

SN_NK_03 Personen, die mir wichtig sind, sind wéren damit einverstanden, S. 6)
dass ich Secondhand-Kleidung im Internet kaufen wirde.

Original Most people who influence my behaviour, think [Performe Beha- | Ajzen&Fischbein
viour X] (1980, S. 57)

SN_K_04 Personen, die Einfluss auf meine Entscheidungen haben, sind da- In Anlehnung an
mit einverstanden, dass ich Secondhand-Kleidung im Internet Seo & Kim (2019,
kaufe. S. 6)

SN_NK_04 Personen, die Einfluss auf meine Entscheidungen haben, waren

damit einverstanden, dass ich Secondhand-Kleidung im Internet

kaufen wiirde.

Verhaltensabsicht (behavioural Intention)

Original I have a strong intention to go for online Secondhand shopping in | Padmavathy et
the future al.(2019, S, 28.)
Bl 01 Wenn ich in Zukunft Secondhand-Kleidung kaufen wiirde, wirde
ich eine Onlineplattform nutzen
Original My intention to buy Secondhand products through online is high Padmavathy et
Bl_02 Die wahrscheinlichkeit, dass ich in Zukunft Secondhan- Kleidung | al.(2019, S, 28.)
auf Onlineplattformen kaufe, ist hoch.
Original If | were to buy Secondhand products, | would consider buying it | Padmavathy et
from the online platforms al.(2019, S, 28.)
Bl_03 Ich habe die Absicht zukiinftig Secondhand-Kleidung im Internet

zu kaufen.

Demografische

Eigenschaften (DE)

DE 01 Welches Geschlecht haben Sie?
O weiblich
O ménnlich
O divers
DE_02 Wie alt sind Sie?
Ichbin ___ Jahrealt.

Eigene

Formulierungen
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DE 03 Wie hoch ist Thr monatliches Nettoeinkommen?

O bis 1.000 €

0 1.001 -2.000 €
0 2.001 -3.000 €
0 3.001 — 4.000 €
0 4.001 - 5.000 €
O tiber 5.000 €

[ keine Angabe

End-Seiten (ES)

ES 01 Viele Dank fir Ihre Teilnahme! Eigene
Formulierung
Ich bedanke mich herzlich bei Ihrer Mithilfe. Uber eine weitere

Verbreitung des Umfragelinks wiirde ich mich sehr freuen.

SurveyCircle Code XXXX

Bei Fragen zur Umfrage kénnen Sie sich gerne per E-Mail an mich

wenden: alina.benning@stud.hs-ruhrwest.de.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kdnnen das Browser-

Fenster nun schliel3en

Tabelle B1: Fragebogen der Studie mit Herkunft der Konstrukte und Ubersetzun-
gen Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang C: Grafische Umsetzung Online Fragebogen Sosci Survey (aus Sicht

eines Kaufers)

soSci

oFb - der onlineFragebogen

0% ausgefullt L

Umfrage iiber das Kaufverhalten von Secondhand-Bekleidung im Internet -

Herzlich willkommen!

Im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang Internationales Marketingmanagement untersuche ich die Einflussfaktoren beim Kauf von
gebrauchter Kleidung auf Onlineplattformen im deutschen Markt.

An der Befragung kénnen alle in Deutschland lebenden Personen teilnehmen, unabhangig davon, ob sie bereits Secondhand Bekleidung
im Internet erworben haben oder nicht

Bitte beantworten Sie die Fragen so ehrlich wie maglich, es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Fur die Durchfiihrung des
Fragebogens werden ungefahr 5 Minuten benétigt.

Die Teilnahme an der Befragung ist anonym. Alle erhobenen Daten werden ausschlieBlich im Rahmen der Masterarbeit verwendet.
Ich bedanke mich bereits im Voraus fur Ihre Teilnahme und Unterstatzung.
Viele GriRe

Alina Benning

Weiter |

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022

soSci

oFb - der onlineFragebogen

| 5% ausgefulit |

1. Haben Sie schon einmal Secondhand Bekleidung gekauft?

O Ja
O Nein

Zuriick | | Weiter

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

2. Wo haben Sie schon ei IS dhand-Bekleidung eing ?
Mehrfachauswahl moglich.

"] Online

[7] Im lokalen Secondhand-Geschaft

["] Auf dem Flohmarkt

[] Privatverkauf durch Freunde/Bekannte oder Zeitungsanzeigen

[] Sonstige

Zuriick

9% ausgefillt

| Weiter

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022

soSci

oFb -der onlineFragebogen

3. Haben Sie schon einmal Secondhand-Bekleidung im Internet gekauft?

) Ja
O Nein

| Zurtick |

14% ausgefillt

| Weiter |

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022

soSci

oFb -der onlineFragebogen

4. Wie haufig kaufen Sie Secondhand-Bekleidung im Internet ein?

() ca. 1 Mal im Monat oder haufiger
(O ca. alle 3 Monate

() 1 Mal im Halbjahr

O 1 Malim Jahr

() seltener als 1 Mal im Jahr

| Zuruck |

18% ausgefulit

| Weiter

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

B 25% ausgefiit l=

5. Bitte geben Sie an, welche Eig haften ein Onlineshop fiir Secondhand-Bekleidung Ihrer Meinung nach haben solite.
Mehrfachauswahl moglich.

"] Umfangreiche Produktauswahl

[7] GroRe Markenvielfalt

[ Detaillierte Information und Beschreibung der Produkte (Fotos, Zustand der Kleidung etc.)
7] Sicherheitszertifizierung (Bezahlsysteme, Priifung der Produkte etc.)

"] Nutzerbewertungen

(7] Kostenloser Versand

["] Sonstige, und zwar:

| Zuruck | | Weiter |

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022

soSci

oFb - der onlineFragebogen

6. Bitte geben Sie an, Sie den folgenden A gen zustimmen. -
Stimme gar Stimme voll
nicht zu patl
S dhand-Kleidung zu kauf 4
.. hilft natirliche Ressourcen (Naturgiter) zu sparen. eFclooReelo
..ist eine nachhaltige Form des Konsums. o © o 0 0 0 o
ist umweltfreundlich O0OO0O0O0OO0O0
..ist eine effiziente Form, um gegen Verschwendung vorzugehen. ® ®© © © 0 o o
| Zurack | Weiter |

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

B2% ausgefullt

7. Bitte geben Sie an, in Sie den folgenden A ti

Ich habe das Gefiihl...
...weniger Geld zu zahlen, wenn ich Kleidung gebraucht im Internet kaufe.

...viel Kleidung fiir wenig Geld zu erhalten, wenn ich sie gebraucht im Internet kaufe.

...einen angemessenen Preis fur Bekleidung zu zahlen, wenn ich sie gebraucht im Internet kaufe.

..mehr Kleidung fir das gleiche Geld zu erhalten, wenn ich sie gebraucht im Internet kaufe.

| Zurack

A\

Stimme gar Stimme voll
nicht zu u

4‘

O0O0OO0O0OO0O0
O O OO OO0
0000000
O 000000

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022

soSci

oFb - der onlinefFragebogen

B - 2usgerint

8. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den fol den A ti

Secondhand-Bekleidung im Internet zu kaufen, macht mir SpaR (Im Sinne des
Shoppingerlebnisses).

Ich gehe gerne auf die Suche nach Secondhand-Bekleidung im Internet (Stobern und Online-
Bummeln).

Individuelle Secondhand-Bekleidung im Internet zu finden, erfreut mich (Kleidung die nicht jeder
hat).

Insgesamt finde ich es sehr unterhaltsam, Secondhand-Bekleidung im Internet zu kaufen.

Zurack

Stimme gar Stimme voll
nicht zu u

4

O0O000O0O0
e 0 0 0 0 0 o
O0000O0O0

0000000

Weiter

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022
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9. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Stimme gar stimme voll
nicht zu patl
S dhand-Kleidung auf Onlineplattformen zu kaufen... 4
__ist leicht und verstandlich. O0OO0O0OO0OO0O0
__erfordert wenig mentale Anstrengung. ® 06 0 &6 06 0 O
..ist unkompliziert. 00000 0O

Ich finde es leicht, mich auf Online-Plattformen far Secondhand-Bekleidung zurecht zu finden und 0000000
eine Bestellung durchzufihren.

Zuriick | Weiter |

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022

soSci

OFb - der onlineFragebogen

10. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden A g ti
Stimme gar Stimme voll
nicht zu u
Die Nutzung von Onlineplattformen... 4
...verbessert meine Effektivitat beim Kauf von Secondhand-Kleidung (z.B. beim Vergleichen von ® ®© & 0 0 & o
Preisen und Informationen).
_..verbessert meine Einkaufsmoglichkeiten beim Kauf von Secondhand-Kleidung (z.B. Kauf o o © o e e @
unabhangig von Offnungszeiten und Entfernungen)
...ermoglichen es mir, den Kauf von Secondhand-Kleidung schneller durchzufiihren. ® ©6 © 0 0 ¢ O
...erleichtert es mir, Secondhand-Kleidung zu kaufen. 00606 00 6
Insgesamt finde ich die Nutzung von Onlineplattformen zum Kauf von Secondhand-Kleidung ® © 06 06 0 0 O
natzlich.
Zurick | Weiter

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022
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soSci

oFb - der onlinefFragebogen

11. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Personen, die mir wichtig sind...

.. kaufen Secondhand-Kleidung im Internet.

_..halten es fir eine gute Idee, wenn ich Secondhand-Kleidung im Internet kaufe.
waren damit einverstanden, dass ich Secondhand-Kleidung im Internet kaufe

Personen, die Einfluss auf meine Entscheidungen haben befurworten, dass ich Secondhand-
Kleidung im Internet kaufe.

Zurack

Stimme gar Stimme voll
nicht zu F41]

4‘

O0OO0O0OO0O0O0
0000000
00 0000
OO O OO OO

| Weiter

soSci

oFb -der onlineFragebogen

12. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Wenn ich in Zukunft ein Secondhand-Kleidungsstiick kaufen wiirde, wirde ich eine Online-
Plattform nutzen.

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich in Zukunft ein Secondhand-Kleidungsstiick auf einer
Onlineplattform kaufe, ist hoch.

Ich habe die Absicht, zukinftig Secondhand-Kleidungssticke im Internet zu kaufen.

| Zuriick |

Stimme gar Stimme voll
nicht zu u

4

OO0 OO0O0O0O0
OO0OO0O00O0O0

OO0 00000

| Weiter |

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

13. Bitte geben Sie Ihr Alter an. P
{ | Jahre ["] Keine Angabe
Zuriick | | Weiter

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022

soSci

oFb -der onlinefFragebogen

14. Welches Geschlecht haben Sie? 5

) weiblich
@® mannlich
) divers

| Zurtck | | Weiter |

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022

soSci

oFb - der onlineFragebogen

15. Welcher Einkommensklasse ordnen Sie lhr monatliches Netto-Haushaltseinkommen zu?

() bis 1.000 €

O 1.001-2.000 €
() 2.001-3.000 €
() 3.001-4.000 €
) 4.001-5.000 €
O ber 5.000 €
) keine Angabe

| Zuruck | Weiter

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022
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soSci

oFb - der onlinefFragebogen

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Ich bedanke mich herzlich fir lhre Teilnahme an der Umfrage. Uber eine weitere Verbreitung des Umfragelinks wirde ich mich sehr freuen.
Umfragelink:https://www.soscisurvey.de/secondhandkleidung_online/
SurveyCircle Code: PERL-1ZNS-GY1P-SZT1

Bei Fragen oder Interesse am Forschungsergebnis, konnen Sie sich gerne per E-Mail an mich wenden: alina.benning@stud.hs-
ruhrwest.de

lhre Antworten wurden gespeichert, Sie konnen das Browser-Fenster nun schlieBen.

Alina Benning, Hochschule Ruhr West — 2022
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Anhang D: Anmerkungen aus dem Pre-Test:

Alle Anmerkungen sind chronologisch nach Fragebogenseiten sortiert. Es wird der
genaue Wortlaut dargestellt. Stand: 13.02.2022, 10:54 Uhr

Seite 01

Interview Nr. 35 - Master-Thesis:_ Komma hinter IMM weg. unabhéngig ob bereits
... gekauft wurde (vereinfacht den Satz) Es besteht die Moglichkeit mit HTML Satz-
bausteine hervorzuheben: fettes Wort oder mit fett

Seite 03

Interview Nr. 34 - Master-Thesis: Ich wiirde noch "lokale" oder "stationare" bei

Secondhand Geschaften ersetzen

Interview Nr. 35 - Master-Thesis: Willst du bei Sonstige offene Zusatzantworten

ermdoglichen? Ggf. Punkt hinter Mehrfachantwort maéglich.

Interview Nr. 39 - Master-Thesis: du konntest nach den auswahloptionen noch
klammern setzen und géngige anlaufstellen einftigen, um die identifikation von aus-
flllender person und umfrage zu steigern, bspw: online (vinted/kk, ebay, ...) floh-
markt (madchenflohmarkt, ...) wenn andererseits dein fokus auf der schnelligkeit
des ausfullens liegt, damit es fir die teilnehmenden moglichst easy + wenig auf-
wand/zeit in anspruch nimmt und du damit hoffst dadurch mehr daten erheben zu

kdnnen lass genau so :)

Interview Nr. 44 - Master-Thesis: Bleib am besten bei der Einzahl. Also im Second-
hand Geschaft Und Auf dem Flohmarkt. Weil du bei der Frage auch sagst "einmal*

Bei Fragen ist es oft auf dei Einzahl begrenzt :)
Interview Nr. 45 - Master-Thesis: GeschafteN
Seite 04

Interview Nr. 35 - Master-Thesis: Ist Online (s. Vorher) und Internet nicht das-

selbe?

Interview Nr. 39 - Master-Thesis: Du schreibst in den vorherigen Seiten immer
"Online", jetzt "Internet” (Internet klingt auch ein bisschen Boomer :D...haben Sie

schon mal SH Bekleidung im world wide web gekauft? :D)
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Seite 05

Interview Nr. 34 - Master-Thesis: Ist auch die Antwort "unregelmaiig™ erlaubt?
Das wére namlich bei mir so der Fall :D Oder ansonsten in der Frage noch ein

"durchschnittlich™ einbringen?
Interview Nr. 35 - Master-Thesis: X mit Mal ersetzen
Seite 06

Interview Nr. 34 - Master-Thesis: Was ist mit: - Benutzerfreundlichkeit des Shops
- Nutzerbewertungen - Sicherheitszertifizierungen (Bezahlsysteme etc.) - Nachhal-
tigkeit (z. B. Verzicht auf Plastikverpackung, Co2-Ausgleich beim Versand) - nied-
rige Preise, Rabatte Angebote

Interview Nr. 35 - Master-Thesis: Zweites Komma weg.
Interview Nr. 36 - Master-Thesis: MA 06 das zweite komma ist zu viel

Interview Nr. 39 - Master-Thesis: Mir sind gute Abbildungen wichtig, also viele
gute Fotos die alle Details zeigen in gutem Licht Gerade fiir Onlineshops wichtig:
Zustand der Kleidung Reviews/Vertrauenswirdigkeit der Verkaufer*innen Anga-
ben zu Koérper + Size der Verkaufer*innen (Schneller) Versand aus DE/Klimaneut-

ral (wenn nicht privatverkauft)
Seite 07

Interview Nr. 34 - Master-Thesis: Wo ist der Unterschied zwischen nachhaltig und

okologisch?

Interview Nr. 39 - Master-Thesis: Das sind alles Aussagen die deine Teilneh-
mer*innen mit extrem hoher Wahrscheinlichkeit ahnlich beantworten werden wie
ich: ndmlich im hohen Bereich der Zustimmung. Ich finde du formulierst die Fragen
so, als wirdest du denen das “ja" in den Mund legen quasi. Was nicht schlimm ist,
aber vll kannst du es neutraler formulieren, oder auch 1-2 kritische Fragen hinzu-

flgen, um die Datenauswertung etwas vielféltiger zu machen
Interview Nr. 44 - Master-Thesis: Was meinst du mit nattrlichen Ressourcen?

Seite 08
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Interview Nr. 38 - Master-Thesis: MAO8 Viel Kleidung fir wenig Geld zu "erhal-
ten" Anstatt bekommen

Seite 09
Interview Nr. 34 - Master-Thesis: Frage 1 und zwei ahneln sich sehr - Freude/Spaf

Interview Nr. 38 - Master-Thesis MAQ9: hast du am Anfang nicht Secondhand
geschrieben und nicht "Second Hand"? Also mit Bindestrich?

Interview Nr. 39 - Master-Thesis: Die Fragen sind so gleich. Also ich weil} was du
damit erfragen willst, aber stell die am besten um ... macht mir Spaf8 (im Sinne
Shoppingerlebnis) ... gehe gern auf die Suche (Stichwort Stébern/online bummeln)
... suche nach dem "besten Deal" Preis/Gut Erhalten ... usw Frage 1 + 2 zu ahnlich
Frage 3 versteh ich nicht (authentisch sind 80er Jahre Lederjacken) Frage 4 defi-
niere unterhaltsam. Unterhaltsam ist How | Met Your Mother

Interview Nr. 44 - Master-Thesis: Ich finde die Fragen eins und zwei sind gleich.
Also vielleicht " die grolRe Auswahl an Second Hand Bekleidung im Internet zu

durchsuchen, macht mir Spaf3

Seite 10

Interview Nr. 35 - Master-Thesis: Ich finde es leicht, (mit Komma)
Interview Nr. 36 - Master-Thesis: Mal0 letzte Frage: ich finde es leicht,...

Interview Nr. 39 - Master-Thesis: Frage 1 und 4 kann man entweder zusammenle-
gen oder splitten in ... einfaches Handling ... einfaches Zurechtfinden (Suche,

Preis/Grolien Vergleiche, usw.)
Seite 11

Interview Nr. 38 - Master-Thesis: MA11: 1. Auswahlmdglichkeit: ohne Komma
(verbessert Effektivitat) Hier auch noch mal Schreibweise von Secondhand verein-

heitlichen
Seite 12

Interview Nr. 36 - Master-Thesis: Mal2: letzte Frage ist ein bisschen unmissver-

standlich. Wer weifl von wem er beeinflusst wird und kann das auch rational
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bewerten. Ich weil3 nicht so richtig was du mit der Frage meinst bzw. Was deine
intention dahinter ist. Vielleicht gibst du eine Erklarung in klammern oder so.

Interview Nr. 38 - Master-Thesis: MA12: Schreibweise Second Hand
Seite 15

Interview Nr. 40 - Master-Thesis: MA15: Ich fande es sehr unterhaltsam Individu-
elle Second Hand Einzelstiicke im Internet zu kaufen. -> individuelle mit kleinem

i
Seite 17
Interview Nr. 40 - Master-Thesis: MAL17: bei der letzten Aussage fehlt der "."
Seite 18

Interview Nr. 40 - Master-Thesis: MA18: einheitliche Schreibweise von Second
Hand Mode/Secondhand-Mode/Secondhand-Mode wéhlen. Ggf. Schreibweise bei
vorherigen & nachfolgenden Fragen auch anpassen. Die letzte Aussage "Personen,
die mein Verhalten beeinflussen, wéren damit einverstanden, dass ich Secondhand-
Mode im Internet kaufen wirde." Passt nicht zu dem Anfang der Aussage "Perso-
nen, die mir wichtig sind..." Kénnte man uméndern zu "... und die mein Verhalten
beeinflussen, wéren damit einverstanden, dass ich Secondhand-Mode im Internet

kaufen wirde"
Seite 19
Interview Nr. 35 - Master-Thesis: Letztes. Hinter Absicht ein Komma.

Interview Nr. 36 - Master-Thesis: Mal9 zweite Frage: second hand fehlt der Bin-
destrich Dritte frage: ich habe die Absicht,....

Interview Nr. 39 - Master-Thesis: Frage 1 ggf umformulieren, wiirde wirde Frage
2 Bindestrich bei Secondhand
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Anhang E: Verbreitung der Onlineumfrage (13.02-28.02.2022)

Verbreitung durch Soziale Medien / Onlineportale fir Umfragen/ E-Mail Aufruf:

Alina Benning
MyShoes SE
hat diesen Link geteilt « 4 Min.

Hallo zusammen, im Rahmen meiner
Masterarbeit fiihre ich eine Umfrage iiber das
Kaufverhalten bei Secondhand-Kl: ... Weiterlesen

oFb - der onlineFragebogen

Fragebogen |Second-Hand Bekleidung
Online

W\’\’W.SOS(ISUFVEy.dE

[ O~ eee

Alina Benning

Im Forum Meine Umfrage - 19.02.2022, 13:04

Secondhand-Bekleidung auf Onlineplattformen

Hallo zusammen,

im Rahmen meiner Masterarbeit, fiirhe ich eine Umfrage zum Kaufverhalten von

Secondhand-Bekleidung im Internet durch.
Dauer der Umfrage: ca. 5 Minunten.

Uber eine Teilnahme wiirde ich mich freuen. Ich beantworte auch gerne andere Umfragen.

Lieben Dank und liebe GriiBe
Weiterlesen ...

Fragebogen |Second-Hand Bekleidung
soSci online

OFb - der onlineFragebogen ..y soscisurvey. de/secondhandkleidung_online/

Y Gefallt mir O Kommentieren 33 Zitieren &> Teilen & 0

Abbildung E1: Verbreitung - Xing Status und Gruppennachricht

MEDIONmobile il = €@ © 10¢52 % M 1 17:53
PR O L=
Alina Be

Gerade eben - &

Hallo zusammen,

Ich wiirde mich sehr freuen, wenn lhr an der
Umfrage meiner Masterarbeit teilnehmen
wiirdet. Es dauert nur wenige Minuten.
Vielen Dank und liebe GriiRe ==

== SOSCISURVEY.DE

50 s Fragebogen |Second-Hand Bekleidung
erontinefr. - Online

lf) Gefallt mir D Kommentieren ﬁ} Teilen

Du suchst nach kostenlosen Studienteiineh

suche jetzt SurveyCircle,

Alina Be hat einen Link geteilt.
e &  1Min.-Q

Ich beantworte auch gerne eure Umfragen!

Fir meine Masterabeit bendtige ich Teilnehmer, die den folgenden
Fragebogen beantworten. Thema: Einflussfaktoren bei Kauf von
Secondhand-Kleidung im Internet. Dauer: 5 Minuten.

https://www.soscisurvey.de/secondhandkleidung_online/

' Umfragen & Online-Experimente — Teilnehmer fiir empi...

Aktive Gruppe fir alle, die Teilnehmer fir Online-

Umfragen, Studien und Experimente suchen und
sich beim Teilnehmerfinden gegenseitig
unterstitz... Mehr anzeigen

Q Offentlich
Jeder kann die Mitglieder der Gruppe und
ihre Beitrdge sehen.

© Sichtbar
Jeder kann diese Gruppe finden.

i

Allgemein

Beliebte Themen in dieser Gruppe

#surveycircle
4.308 Beitrage

#Repost
281 Beitrage

#umfrage
155 Beitrage
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Abbildung E2: Verbreitung — Facebook Umfragegruppen und Status

S Mein Status

vor 12 Minuten

Letzter Aufruf: Ich wére euch sehr
dankbar, wenn ihr an der Umfrage
meiner Masterarbeit teilnehmen
wiirdet (dauert nur wenige
Minuten)

soscisurvey.de/secondhandk...

14.2.2022

Fragebogen |Second-Hand Bekleidung Online

w.SOscisurvey.de

Hallo zusammen,

fiir meine Masterarbeit brauche ich eure Hilfe! :)

Umfrage-Thema: Einflussfaktoren beim Kauf von Secondhand-Bekleidung im
Internet

Dauer: Nur 5 Minuten
https://www.soscisurvey.de/secondhandkleidung_online/

Vielen Dank im Voraus!

Liebe GriiBe,

Alina

PS: Ich freue mich, wenn ihr diese Umfrage auch mit Freunden und Bekannten

teilt. 14:09 v/

Abbildung E3: Verbreitung — WhatsApp Gruppen und Status

@ S0SCISURVEY.DE

[ Master beit teilnehmeni
(dauert nm.j‘{
wenige Minuten) |

Abbildung E4: Verbreitung — Instagram Story

=]
Titel der Studie: Einflussfaktoren beim Kauf Second\and-Be‘Eleidmg im Intemet
Keywords: Shopping, Kaufverhalten, Secondhand -
Fachrichtung: Wirtschaftswissenschaften
Hochschule: Hochschule Ruhr West
Lehrstuhl/Bereich: Fachschaft 2 - Wirtschaftswissenschaften
Studienleiter: Alina Benning
Anlass der Studie: Abschlussarbeit
Sprache: Deutsch
Zielgruppe: A In Deutschland lebende Personen
Spendenversprechen: Nein

Gutscheinverlosung

Sachpreisverlosung Nein

Online in Region 1 (primar)

Empfohlene Gerate:

(m=

Art der Forschung:

Nicht-kommerzielles Forschungsprojekt

Abbildung E5: Verbreitung — Umfrageportal SurveyCircle
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FOR_FS2-Forum » Foren » Nachrichtenforum » Online-Fragebogen zum Kaufverhalten (Alina Benning)

Online-Fragebogen zum Kaufverhalten (Alina Benning)
von Jan Vossebein - Tuesday, 15. February 2022, 10:05

Liebe Kommilitoninnen und Kommilitonen,

der unten aufgefiihrte Link fihrt euch zum Online-Fragebogen einer unserer Kommilitoninnen. Die
Bearbeitungszeit betrdgt ca. 5 Minuten - es wére super, wenn einige von euch an der Befragung teilnehmen
wiirden.

Fragebogen: , Das Kaufverhalten und die Einflussfaktoren beim Kauf von Secondhand-Bekleidung im
Internet”

Bearbeitungszeit: ca. 5 Minuten

Link: https://www.soscisurvey.de/secondhandkleidung_online/

Viele GriiBe

Eure Fachschaft

Abbildung E6: Verbreitung — E-Mail der Fachschaft 2 HRW
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Anhang F: Rucklaufstatistik der Online-Umfrage (13.02-28.02.2022) und Be-
endigungsquote

80

60

40

20 /]

- B O e

0 T T ] T T T ] 1 T
13. 15. 17. 19. 21, 23. 25, 27.
02 02 02 02 02 02 02 02

Abbildung F1: Ricklauf-Diagramm der Umfrage im Zeitverlauf
Erlauterung: Orange > Umfrage vollstdndig beendet (Endseite (ES) erreicht) / Grau—>
Umfrage auf Startseite (SS) ge6ffnet, aber nicht beendet.

Rucklauf-Statistik

Dat: Bé I_- i 1 ”
Interviews gesamt
Fragebogen Klicks ¥ Giiltige Falle (Download)

“F bogen Online S d-|

Master-Thesis 7| M| 35| B0 |
Gesamt 667 306 345 359

Einzelstatistik zu Ausstiegsseiten
Bitte oben den entsprechenden Fragebogen anklicken

Fragebogen Online Second-Hand Bekleidung

Letzte bearbeitete Seite Datensatze abgeschlossen / Interviews gesamt / kumulativ
Seite 22 306 306 306
Seite 21 0 1 307
Seite 18 0 1 308
Seite 17 0 1 309
Seite 16 0 8 317 |}
Seite 15 0 3 320
Seite 14 0 1 321
Seite 13 0 5 326 |
Seite 10 0 3 329 ||
Seite 8 0 1 330
Seite 7 0 1 331
Seite 6 0 5 336 ||
Seite 5 0 1 337
Seite 4 0 1 338
Seite 3 0 1 339
Seite 2 0 6 345 ||
Gesamt 306 345

Abbildung F2: Rucklaufstatistik und Einzelstatistik zur Ausstiegsseite.

Insgesamt wurden 667 Klicks aufgezeichnet (inkl. Doppelklicks, Aufrufe der Such-
maschine etc). Die Beendigungsquote setzt sich aus der Anzahl ,,Interviews ge-

samt™ und den tatsichlich ,,abgeschlossenen Datensitzen* zusammen und beléduft
sich auf 88,6 %.
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Anhang G: Datenbereinigung der Stichprobe

Anzahl |Verlust | Anmerkung Neuer Dateiname

keine Beantwortung der
Interview gesamt 345 39 | letzten Frage Datensatz_unbereinigt
Interview vollstan-
dig 306 Beendigung letzte Seite
Filterfragen /
Zielgruppe /

alles unter 2,3 Minuten und
Antwortzeiten 286 20 | iber 8 Minuten Datensatz_bereinigt Zeit
Antworttendenzen
(zur Mitte) 285 1| 22 von 28 Variablen bei 4 | Datensatz_bereinigt Tendenzen
Antworttendenzen 21/22 von 28 Variablen bei
(Extrem schlecht) 283 2|1 Datensatz_bereinigt_Tendenzen
Antworttendenzen zw.21 und 28 von 28 Vari-
(Extrem gut) 278 5| ablen bei 7 Datensatz_bereinigt_Tendenzen

Alter passt (17-65), Freies
Konsistenzcheck / /| Eingabefeld alles ok Datensatz_bereinigt

Tabelle G1: Datenbereinigung der Stichprobe, Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang H: Auspragungen der Stichprobe (Stichprobenbeschreibung)

Giiltige Pro- | Kumulierte
Héufigkeit Prozent zente Prozente
Gltig 212 76,3 76,3 76,3
66 23,7 23,7 100,0
278 100,0 100,0

Tabelle H1: Auspragung Geschlecht — Haufigkeiten; Quelle: Eigene Darstellung

Alter: ... Jahre
Gultige | Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig 17 3 1,1 1,1 1,1
18 2 0,7 0,8 1,9
19 1 0,4 0,4 2,3
20 8 2,9 3,0 5,3
21 3 1,1 1,1 6,4
22 10 3,6 3,8 10,2
23 16 5,8 6,1 16,3
24 12 4,3 4,5 20,8
25 17 6,1 6,4 27,3
26 14 5,0 53 32,6
27 20 7,2 7,6 40,2
28 26 9,4 9,8 50,0
29 26 9,4 9,8 59,8
30 10 3,6 3,8 63,6
31 12 4,3 4,5 68,2
32 16 5,8 6,1 74,2
33 9 3,2 3,4 77,7
34 5 1,8 19 79,5
35 4 1,4 1,5 81,1
36 1 0,4 0,4 81,4
37 2 0,7 0,8 82,2
38 4 14 15 83,7
39 2 0,7 0,8 84,5
40 3 1,1 1,1 85,6
41 2 0,7 0,8 86,4
42 1 0,4 0,4 86,7
43 2 0,7 0,8 87,5
44 1 0,4 0,4 87,9
45 2 0,7 0,8 88,6
46 1 0,4 0,4 89,0
48 3 1,1 1,1 90,2
49 1 0,4 0,4 90,5
50 1 0,4 0,4 90,9
53 2 0,7 0,8 91,7
54 2 0,7 0,8 92,4
55 2 0,7 0,8 93,2
56 1 0,4 0,4 93,6
57 3 1,1 1,1 94,7
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58 4 1,4 15 96,2
60 1 0,4 0,4 96,6
61 2 0,7 0,8 97,3
62 1 0,4 0,4 97,7
63 3 1,1 1,1 98,9
64 1 0,4 0,4 99,2
65 2 0,7 0,8 100,0
Gesamt 264 95,0 100,0

Fehlend System 14 5,0

Gesamt 278 100,0

Tabelle H2: Auspragung Alter — Haufigkeiten; Quelle: Eigene Darstellung

Statistiken
Alter: Jahre
N Gltig 264
Fehlend 14
Mittelwert 31,48
Median 28,50
Modus 28?2
Std.-Abweichung 10,487
Minimum 17
Maximum 65
Mehrere Modi vorhanden. Der
kleinste Wert wird angezeigt.

Tabelle H3: Auspragung Alter — Statistik; Quelle: Eigene Darstellung

Statistiken

Altersklassen

N Gultig 264
Fehlend 14

Median 2,00

Modus 2,00

Tabelle H4: Auspragung Altersklassen — Statistik; Quelle: Eigene Darstellung
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Altersklassen
Haufigkeit | Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Altersgrup- | bis 20 14 50 53 5,3
peninJah- | 21-30 154 55,4 58,3 63,6
ren 31-40 58 20,9 22,0 85,6
41-50 14 50 53 90,9
51-60 15 5,4 5,7 96,6
tiber 60 9 3,2 3.4 100,0
Fehlend System 14 5,0
Gesamt 278 100,0

Tabelle H5: Auspragung Altersklassen — Haufigkeiten; Quelle: Eigene Darstellung

Altersklassen * Geschlecht Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht Gesamt
weiblich mannlich
Altersklas- | bis 20 12 2 14
sen 21-30 117 37 154
31-40 47 11 58
41-50 10 4 14
51-60 9 6 15
Uber 60 8 1 9
Gesamt 203 61 264

Tabelle H6: Auspragung Kreuztabelle — Altersklassen und Geschlecht; Quelle: Eigene
Darstellung

Chi-Quadrat-Tests

Wert df Asymptotische Signifikanz (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 4,6202 5 0,464
Likelihood-Quotient 4,540 5 0,475
Zusammenhang linear-mit-li- | 0,234 1 0,628
near
Anzahl der giltigen Falle 264
a. 4 Zellen (33,3 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufig-
keit ist 2,08.

Tabelle H7: Chi-Quadrat-Test - Altersklassen und Geschlecht; Quelle: Eigene Darstel-
lung
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Statistiken

Einkommen

N Gultig 278
Fehlend 0

Median 3,00

Modus 3

Tabelle H8: Auspragung Einkommensklassen — Statistik; Quelle: Eigene Darstellung

Einkommensklassen

Héufig- Prozent | Gultige Prozente | Kumulierte Pro-
keit zente
Giltig bis 1.000 € 53 19,1 19,1 19,1
1.001-2.000€ | 57 20,5 20,5 39,6
2.001-3.000€ |68 24,5 24,5 64,0
3.001-4.000€ |34 12,2 12,2 76,3
4.001-5.000€ |18 6,5 6,5 82,7
tiber 5.000 € 23 8,3 8,3 91,0
keine Angabe 25 9,0 9,0 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0

Tabelle H9: Auspragung Einkommensklassen — Haufigkeiten; Quelle: Eigene Darstellung

Einkommensklassen * Altersklassen Kreuztabelle
Anzahl
Altersklassen Gesamt
10 {20 (3,0 |40 |50 |60
0 0 0 0 0 0
Einkommen bis 1.000 € 9 37 |3 0 0 0 49
1.001-2.000€ | 1 39 (10 |1 0 3 54
2.001-3.000€ | O 37 (19 |4 3 3 66
3.001-4.000 |0 14 |11 |3 4 0 32
€
4.001-5.000 |1 10 |5 0 1 1 18
€
iiber 5.000 € 0 7 6 2 6 1 22
keine Angabe | 3 10 |4 4 1 1 23
Gesamt 14 |154 |58 (14 |15 |9 264

Tabelle H10: Auspragung Kreuztabelle — Einkommensklassen und Altersklassen; Quelle:
Eigene Darstellung

95




Chi-Quadrat-Tests

Wert df Asymptotische Signifikanz (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 88,933% | 30 0,000
Likelihood-Quotient 91,226 | 30 0,000
Zusammenhang linear-mit-li- 22,679 1 0,000
near
Anzahl der glltigen Falle 264

a. 30 Zellen (71,4 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufig-

keit ist ,61.
Tabelle H11: Chi Quadrat Test — Einkommensklassen und Altersklassen; Quelle: Eigene
Darstellung
Einkommen * Geschlecht Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht Gesamt
weiblich ménnlich
Einkom- bis 1.000 € 40 13 53
men 1.001- 2.000 € 47 10 57
2.001 - 3.000€ 61 7 68
3.001 - 4.000 € 23 11 34
4.001 - 5.000 € 11 7 18
tiber 5.000 € 14 9 23
keine Angabe 16 9 25
Gesamt 212 66 278

Tabelle H12: Auspragung Kreuztabelle — Einkommensklassen und Geschlecht; Quelle:

Eigene Darstellung

Chi-Quadrat-Tests

Wert df Asymptotische Signifikanz (zweisei-
tig)
Pearson-Chi-Quadrat 16,777% | 6 0,010
Likelihood-Quotient 17,329 | 6 0,008
Zusammenhang linear-mit- 6,602 1 0,010
linear
Anzahl der gultigen Falle 278

Héufigkeit ist 4,27.

a. 1 Zellen (7,1 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Tabelle H13: Chi Quadrat Test — Einkommensklassen und Geschlecht; Quelle: Eigene

Darstellung
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Secondhand-Kauf

Héufigkeit | Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig Ja 198 71,2 71,2 71,2
Nein 80 28,8 28,8 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0

Tabelle H14: Auspragung Filterfrage - Secondhand-Kauf; Quelle: Eigene Darstellung

Geschlecht * Secondhand-Kauf Kreuztabelle

Anzahl
Kauf Gesamt
Ja Nein
Geschlecht | weiblich 166 46 212
maéannlich 32 34 66
Gesamt 198 80 278
Tabelle H15: Auspragung Kreuztabelle — Geschlecht und Secondhand-Kauf; Quelle: Ei-
gene Darstellung
Chi-Quadrat-Tests
Wert df Asymptotische Signifi- | Exakte Exakte Sig.
kanz (zweiseitig) Sig. (einseitig)
(zweisei-
tig)
Pearson-Chi-Quad- | 21,8322 |1 0,000
rat
Koptinuitétskorrek— 20,402 1 0,000
tur
Likelihood-Quoti- | 20,467 1 0,000
ent
Exakter Test nach 0,000 0,000
Fisher
Zusammenhang li- 21,754 1 0,000
near-mit-linear
Anzahl der glltigen | 278

Falle

ist 18,99.

a. 0 Zellen (,0 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit

b. Wird nur flr eine 2x2-Tabelle berechnet

Tabelle H16: Chi Quadrat Test — Geschlecht und Secondhand-Kauf; Quelle: Eigene Dar-

stellung
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Fallzusammenfassung

Falle

Gltig Fehlend Gesamt

N Prozent | N Prozent N Prozent
MAO03_Kau- 198 71,2% | 80 28,8 % 278 100,0
fort %

Tabelle H17: Auspragung Kaufort — Fallzusammenfassung; Quelle: Eigene Darstellung

Héaufigkeiten von Kaufort

Antworten Prozent der
N Prozent Falle
MAO3_Kau- | Online 134 30,9 % 67,7 %
fort® Secondhand-Geschéft 110 25,3 % 55,6 %
Flohmarkt 111 25,6 % 56,1 %
Privatverkauf 74 17,1 % 37,4 %
Sonstige 5 1,2 % 25%
Gesamt 434 100,0 % 219,2 %

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 2.

Tabelle H18: Auspragung Kaufort — Haufigkeiten bei Mehrfachantwort; Quelle: Eigene

Darstellung
Kreuztabelle Kaufort*Altersklassen
Altersklassen Ge-
1,00 | 2,00 | 3,00 | 4,00 | 5,00 | 6,00 | samt
Kau- Ort: Online Anzahl 5 78 33 7 4 3 130
fort® Ort: Im lokalen Se- | Anzahl 3 61 |18 |10 |6 5 103
condhand-Geschaft
Ort: Auf dem Floh- | Anzahl 4 57 31 6 5 4 107
markt
Ort: Privatverkauf | Anzahl 5 38 16 6 4 3 72
durch Freunde/Be-
kannte oder Zei-
tungsanzeigen
Ort: Sonstige Anzahl 0 4 0 0 1 0 5
Gesamt Anzahl 17 238 | 98 29 20 15 417

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 2.

Tabelle H19: Kreuztabelle — Kaufort und Altersklassen; Quelle: Eigene Darstellung
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Kreuztabelle Kaufort*Geschlecht

Geschlecht Gesamt
weiblich mannlich
Kau- Ort: Online 115 19 134
fort* Ort: Im lokalen Secondhand-Geschéft 93 17 110
Ort: Auf dem Flohmarkt 97 14 111
Ort: Privatverkauf durch Freunde/Be- 60 14 74
kannte oder Zeitungsanzeigen
Ort: Sonstige 2 3 5
Gesamt 166 32 198

Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Befragten. a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch darge-
stellt bei Wert 2.

Tabelle H20: Kreuztabelle — Kaufort und Geschlecht; Quelle: Eigene Darstellung

Chi-Quadrat-Tests

Wert df Asymptotische Signifi-
kanz (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 4,6202 5 0,464
Likelihood-Quotient 4,540 5 0,475
Zusammenhang linear-mit-linear | 0,234 1 0,628
Anzahl der giltigen Félle 264

Haufigkeit ist 2,08.

a. 4 Zellen (33,3 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Tabelle H21: Chi Quadrat Test — Kaufort und Geschlecht; Quelle: Eigene Darstellung

Statistiken

Online

N Gultig 198
Fehlend 80*

*Fehlend aufgrund von Filterfrage KV_01: 80 Personen haben grundsatzlich noch nie Se-
condhand-Bekleidung eingekauft und werden von KV_02-KV04 ausgeschlos-

sen.

Tabelle H22: Auspragung Onlinekauf Secondhand — Statistik; Quelle: Eigene Darstellung
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Online-Secondhand

Héufigkeit | Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig Ja 138 49,6 69,7 69,7
Nein 60* 21,6 30,3 100,0
Gesamt 198 71,2 100,0
Fehlend System 80 28,8
Gesamt 278 100,0
*Gesamte kumulierte Nicht-Kaufer belaufen sich auf 140 Personen (60 + 80 Nicht Kaufer
aus KVv_01)
Tabelle H23: Auspragung Onlinekauf Secondhand — Haufigkeiten; Quelle: Eigene Dar-
stellung
Altersklassen * Online-Secondhand Kreuztabelle
Anzahl
Online Gesamt
Ja Nein
Altersklassen 1,00 5 2 7
2,00 80 27 107
3,00 34 13 47
4,00 7 5 12
5,00 5 4 9
6,00 3 3 6
Gesamt 134 54 188

Tabelle H24: Kreuztabelle — Altersklassen und Onlinekauf Secondhand; Quelle

Darstellung

Chi-Quadrat-Tests

Falle

Wert df Asymptotische Signifi-
kanz (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat | 4,058? 5 0,541
Likelihood-Quotient 3,793 5 0,580
Zusammenhang linear- | 3,335 1 0,068
mit-linear
Anzahl der gultigen 188

a. 6 Zellen (50,0 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale
erwartete Haufigkeit ist 1,72.

: Eigene
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Tabelle H25: Chi-Quadrat-Tests — Altersklassen und Onlinekauf Secondhand; Quelle: Ei-
gene Darstellung

Haufigkeit Onlinekauf

Héufigkeit | Prozent Giiltige Kumulierte
Prozente Prozente
Giltig | ca. 1 Mal im Monat 7 2,5 51 51
oder haufiger
ca. alle 3 Monate 46 16,5 33,3 38,4
1 Mal im Halbjahr 30 10,8 21,7 60,1
1 Mal im Jahr 13 47 9,4 69,6
seltener als 1 Mal im | 42 15,1 30,4 100,0
Jahr
Gesamt 138 49,6 100,0
Feh- System 140 50,4
lend
Gesamt 278 100,0

Tabelle H26: Auspragung Onlinekauf — Haufigkeit; Quelle: Eigene Darstellung

Haufigkeit Onlinekauf * Altersklassen Kreuztabelle

Anzahl
Altersklassen Gesamt
bis 21- | 31- | 41- | 51- | Uber
20 30 40 50 60 60
Haufig- | 1 Mal im Monat | O 5 0 1 0 0 6
keit On- | o. haufiger
linekauf | ca. alle 3 Mo- 0 22 19 4 0 1 46
nate
1 Mal im Halb- | 2 23 4 0 0 1 30
jahr
1 Mal im Jahr 0 7 4 0 0 1 12
seltener als 1 3 23 7 2 5 0 40
Mal im Jahr
Gesamt 5 80 34 7 5 3 134

Tabelle H27: Kreuztabelle — Onlinekauf und Haufigkeit; Quelle: Eigene Darstellung
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Chi-Quadrat-Tests

Wert df Asymptotische Signifikanz (zweisei-
tig)
Pearson-Chi-Quadrat | 36,5432 20 0,013
Likelihood-Quotient 41,567 20 0,003
Zusammenhang linear- | 0,007 1 0,933
mit-linear
Anzahl der gultigen 134
Falle

a. 23 Zellen (76,7 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwar-
tete Haufigkeit ist ,13.
Tabelle H28: Chi-Quadrat-Test — Onlinekauf und Haufigkeit; Quelle: Eigene Darstellung

Haufigkeiten Eigenschaften Onlineshop
Antwor- | Prozent der
ten Félle
N
Eigenschaften | Umfangreiche Produktauswahl 161 17,1 %
Onlineshop fiir
Secondhand
Bekleidung Grol3e Markenvielfalt 90 9,5%
Detaillierte Information und Beschrei- 260 27,6 %
bung der Produkte (Fotos, Zustand der
Kleidung etc.)
Sicherheitszertifizierung (Bezahlsys- 188 20,3 %
teme, Prufung der Produkte etc.)
Nutzerbewertungen 154 16,3 %
Kostenloser Versand 87 9,2%
Gesamt 940 100,0 %
a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 2.

Tabelle H29: Auspragung Eigenschaften Onlineshop — Haufigkeiten; Quelle: Eigene Dar-
stellung
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Kreuztabelle Eigenschaften Onlineshop*Altersklassen

Altersklassen Ge-
samt
2,0 | 3,00 4,00 |500 |60
0 0
Eigenschaft | Eigenschaften Shop: Um- Anzahl {94 |34 |9 4 5 154
Online- fangreiche Produktauswahl
shop® Eigenschaften Shop: Grosse | Anzahl |54 |14 |4 4 4 87
Markenvielfalt
Eigenschaften Shop: Detail- | Anzahl | 145 | 54 | 14 13 8 247
lierte Information und Be-
schreibung der Produkte
(Fotos, Zustand der Klei-
dung etc.)
Eigenschaften Shop: Sicher- | Anzahl | 114 | 34 |6 9 6 180
heitszertifizierung (Bezahl-
systeme, Prlifung der Pro-
dukte etc.)
Eigenschaften Shop: Nut- Anzahl {99 |30 |3 7 3 148
zerbewertungen
Eigenschaften Shop: Kos- Anzahl |51 |17 |5 4 3 85
tenloser Versand
Gesamt Anzahl | 154 |58 | 14 13 8 261

Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Befragten.

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 2.

Tabelle H30: Kreuztabelle - Eigenschaften Onlineshop und Altersklassen; Quelle: Eigene
Darstellung
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Offenes Eingabefeld: Sostiges und zwar: Anzahl der
Nennun-
gen*

Ruckgaberecht (14 Tage) 3

Informationen dartiber, wo die Produkte herkommen/wo sie eingekauft | 2

werden

Unkompliziertes Retourenverfahren 1

True to Size und Size inklusiv 1

Sale 1

Mehrere Panels bzgl der Webseite und kein 0815 html Webseiten skill | 1

Kontrolle der Qualitat (keine Lécher usw.), Méglichkeit eigene Pro- 1

dukte schicken, Vergleiche zum Originalpreis

Hygiene 1

Grolie Grofien 1

Einfachheit bei der Einstellung von Waren 1

Eine Merkliste 1

Alter des Artikels 1

*Absteigende Sortierung nach Anzahl der Haufigkeiten
Tabelle H31: Auspragung Offene Eingabe - Eigenschaften Onlineshop; Quelle: Eigene
Darstellung

Der Kauf hilft nattir- ist eine ist eine effizi-
von Se- liche Res- nachhal- ist um- ente Form, um
condhand- sourcen tige Form welt- gegen Ver-
Klei- (Naturgu- | des Kon- | freundlich. | schwendung
dung... ter) zu spa- sums. vorzugehen.
ren.

N Gultig 278 278 278 278
Fehlend 0 0 0 0

Mittelwert 6,12 6,22 5,85 6,22

Median 6 7 6 7

Modus 7 7 7 7

Std.-Abweichung 1,126 1,077 1,268 1,114

Varianz 1,267 1,159 1,609 1,24

Minimum 1 1 1 1

Maximum 7 7 7 7

Tabelle H32: Auspragung Okologische Motivation Gesamt (Kaufer und Nicht-Kaufer)
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Ich habe | weniger viel Kleidung | einen ange- mehr Klei-
das Ge- Geld zu filir wenig messenen dung fir das
fuhl... zahlen, Geld zu erhal- | Preis fir Be- gleiche Geld
wenn ich ten, wenn ich | kleidung zu zu erhalten,
Kleidung sie gebraucht | zahlen, wenn | wenn ich sie
gebraucht im Internet ich sie ge- gebraucht
im Internet | kaufe. braucht im In- | im Internet
kaufe. ternet kaufe. kaufe.
N Gultig 278 278 278 278
Fehlend |0 0 0 0
Mittelwert 5,49 4,94 5,08 5,13
Median 6 5 5 6
Modus 7 5 5 6
Std.-Abweichung 1,474 1,569 1,484 1,611
Varianz 2,171 2,462 2,203 2,594
Minimum 1 1 1 1
Maximum 7 7 7 7

Tabelle H33: Auspragung Okonomische Motivation Gesamt (Kaufer und Nicht-Kéaufer)

Second- Ich gehe gerne | Individuelle | Insgesamt
hand-Be- auf die Suche | Secondhand- | finde ich es
kleidung im | nach Second- | Bekleidung | sehr unter-
Internet zu | hand-Beklei- | im Internet haltsam, Se-
kaufen, dung im Inter- | zu finden, er- | condhand-
macht mir | net (Stébern freut mich Bekleidung
Spal (Im und Online- (Kleidung im Internet
Sinne des Bummeln). die nicht je- | zu kaufen.
Shoppin- der hat).
gerlebnis-
ses).

N Gultig 278 278 278 278

Fehlend 0 0 0 0

Mittel- 4,16 4,06 4,71 4,01

wert

Median 4 4 5 4

Modus 5 5 6 5

Std.-Abweichung 1,856 1,838 1,808 1,826

Varianz 3,443 3,379 3,267 3,336

Mini- 1 1 1 1

mum

Maxi- 7 7 7 7

mum

Tabelle H34: Auspragung Hedonistische Motivation Gesamt (K&ufer und Nicht-K&ufer)
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Secondhand-
Kleidung auf
Onlineplattfor-
men zu kaufen,

Secondhand-
Kleidung auf
Onlineplattfor-
men zu kaufen,

Secondhand-
Kleidung auf
Onlineplattfor-
men zu kaufen,

Ich finde es
leicht, mich auf
Online-Plattfor-
men fiir Second-

ist leicht und erfordert wenig | ist unkompli- hand-Beklei-
verstandlich. mentale An- ziert. dung zurecht zu
strengung. finden und eine
Bestellung
durchzufuhren.
N Gultig 278 278 278 278
Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 4,9 4,59 4,57 5,2
Median 5 5 5 6
Modus 6 5 5 6
Std.-Abweichung 1,503 1,778 1,619 1,551
Varianz 2,26 3,16 2,622 2,407
Minimum 1 1 1 1
Maximum 7 7 7 7

Tabelle H35: Auspragung Einfachheit der Nutzung Gesamt (Kédufer und Nicht-Kaufer)

Die Nut- ...verbessert | ...verbessert ...ermogli- | ...erleich- Insgesamt
zung von meine Ef- meine Ein- chen es tert es mir, | finde ich die
Onlineplatt- | fektivitat kaufsmaglich- | mir, den Second- Nutzung von
formen zum | beim Kauf | keiten beim Kauf von hand-Klei- | Onlineplatt-
Second- von Se- Kauf von Se- | Second- dung zu formen zum
hand-Klei- | condhand- | condhand- hand-Klei- | kaufen. Kauf von Se-
dungs- Kleidung Kleidung (z.B. | dung condhand-
Kauf... (z.B. Ver- | Kauf unabhén- | schneller Kleidung
gleich von | gig von Off- durchzu- nitzlich.
Preisen und | nungszeiten flhren.
Informatio- | und Entfer-
nen). nungen)
N Gultig 278 278 278 278 278
Fehlend 0 0 0 0 0
Mittel- 4,89 5,47 5,29 5,26 5,37
wert
Median 5 6 6 6 6
Modus 5 6a 6 6 6
Std.-Abweichung 1,469 1,486 1,538 1,507 1,471
Varianz 2,157 2,207 2,366 2,27 2,163
Mini- 1 1 1 1 1
mum
Maxi- 7 7 7 7 7
mum

Tabelle H36: Auspragung Nutzlichkeit Gesamt (K&ufer und Nicht-Ké&ufer)
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Personen | ...kaufen | ...haltenes | ..wérenda- | (G) Sozialer Ein-
die mir Second- | fir eine mit einver- | fluss: Personen,
wichtig hand- gute Idee, standen, die Einfluss auf
sind... Kleidung | wenn ich dass ich Se- | meine Entschei-
im Inter- | Second- condhand- | dungen haben
net. hand-Klei- | Kleidung befiirworten,
dung im In- | im Internet | dass ich Second-
ternet kaufe. hand-Kleidung
kaufe. im Internet
kaufe.
N Gultig 278 278 278
Fehlend 0 0 0
Mittel- 3,73 4,51 5,83 4,73
wert
Median 4 6 5
Modus 4 7 4
Std.-Abweichung 2,003 1,582 1,369 1,66
Varianz 4,012 2,503 1,874 2,755
Mini- 1 1 1
mum
Maxi- 7 7 7
mum

Tabelle H37: Auspragung Soziale Norm Gesamt (K&ufer und Nicht-K&ufer)

Wenn ich in
Zukunft ein Se-
condhand-Klei-
dungsstlick
kaufen wiirde,
wirde ich eine
Online-Platt-
form nutzen.

Die Wahrschein-
lichkeit, dass ich
in Zukunft ein
Secondhand-
Kleidungsstiick
auf einer Online-
plattform kaufe,
ist hoch.

Ich habe die
Absicht, zu-
klinftig Second-
hand-Klei-
dungsstiicke im
Internet zu kau-
fen.

N Gultig 278 278 278
Fehlend 0 0 0
Mittelwert 5,16 4,66 4.4
Median 5 5 4,5
Modus 7 7 7
Std.-Abweichung 1,711 1,923 2,047
Varianz 2,928 3,698 4,19
Minimum 1 1 1
Maximum 7 7 7

Tabelle H38: Auspragung Verhaltensabsicht Gesamt (Kaufer und Nicht-Kaufer)
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Anhang I: Ergebnisse Auswertung des Strukturmodells

Cronbachs Alpha
Behavioral Intention 0,874
Ecological Motivation 0,848
Economical Motivation 0,805
Hedonic Motivation 0,911
Perceived ease of use 0,887
Perceived usefulness 0,863
Subjective Norm 0,805

Tabelle 11: Interne-Konsistenz-Reliabilitdt — Cronbachs Alpha; Quelle: Eigene Darstel-
lung

Cronbachs Alpha

0a57
0g

0,85
og
075
o7
0,65
0,55
0,35
03
0,25
0.2
015
01
0,05
o R e - . g

Hedon... Perceiv... Perceiv.. Subjecti...

Cronbachs Alpha
(=] 2 (=]
= & oo

Abbildung I1: Interne-Konsistenz-Reliabilitat — Cronbachs Alpha; Quelle: Eigene Dar-
stellung nach SmartPLS3
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Composite-Reliabilitat
Behavioral Intention 0,923
Ecological Motivation 0,893
Economical Motivation 0,871
Hedonic Motivation 0,938
Perceived ease of use 0,922
Perceived usefulness 0,900
Subjective Norm 0,873

Tabelle 12: Interne-Konsistenz-Reliabilitat — Composite Reliabilitat; Quelle: Eigene Dar-
stellung

Composite-Reliabilitat

095
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Abbildung 12: Interne-Konsistenz-Reliabilitdt — Composite Reliabilitat; Quelle: Eigene
Darstellung nach SmartPLS3
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Behavio-
ral Inten-
tion

Ecological
Motivation

Economi-
cal Moti-
vation

Hedonic
Motiva-
tion

Percei-
ved
ease use

Percei-
ved
useful-
ness

Subjective
Norm

Bl G1

0,818

Bl_G2

0,937

Bl_G3

0,925

ELM_G1

0,738

ELM_G2

0,862

ELM_G3

0,833

ELM_G4

0,852

ENM_G1

0,776

ENM_G2

0,811

ENM_G3

0,769

ENM_G4

0,815

HM_G1

0,921

HM_G2

0,923

HM_G3

0,782

HM_G4

0,923

PEU_G1

0,848

PEU_G2

0,883

PEU_G3

0,895

PEU_G4

0,830

PU_G1

0,723

PU_G2

0,791

PU_G3

0,782

PU_G4

0,852

PU_G5

0,858

SN_G1

0,782

SN_G2

0,883

SN_G3

0,698

SN_G4

0,845

Tabelle 13: Konvergenzvaliditat — Ergebnisse der AuBeren Ladungen; Quelle: Eigene
Darstellung
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Durchschnittlich erfasste Varianz (AVE)
Behavioral Intention 0,801
Ecological Motivation 0,677
Economical Motivation 0,629
Hedonic Motivation 0,791
Perceived ease of use 0,747
Perceived usefulness 0,644
Subjective Norm 0,635

Tabelle 14: Konvergenzvaliditat — Ergebnisse durchschnittlich erfasster Varianz; Quelle:
Eigene Darstellung

Durchschnittlich erfasste Varianz (AVE)

08
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0,55
06
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0 .

Behavior... Ecaologic... Ecaonomi... Hedan... Perceiv... Perceiv... Subjecti...

Durchschnittich erfasste Varianz (AVE)

Abbildung 13: Konvergenzvaliditat — Ergebnisse durchschnittlich erfasster Varianz;
Quelle: Eigene Darstellung nach SmartPLS3
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Heterotrait-Monotrait-Verhéaltnis (HTMT)

Behavioral | Ecological | Economical | Hedonic Perceived | Perceived | Subjective
Intention Motivation | Motivation | Motivation | ease of usefulness | Norm
use

Behavioral

Intention

Ecological 0,190

Motivation

Economical 0,498 0,193

Motivation

Hedonic Mo- | 0,642 0,203 0,467

tivation

Perceived 0,419 0,166 0,362 0,483

ease of use

Perceived 0,695 0,144 0,507 0,580 0,566

usefulness

Subjective 0,668 0,323 0,430 0,533 0,400 0,414

Norm

Tabelle 15: Diskriminanzvaliditat — Ergebnisse Heterotrait-Monotrait-Verhaltnis; Quelle:
Eigene Darstellung

Heterotrait-Monotrait-Verhiltnis (HTMT)
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Abbildung 14: Diskriminanzvaliditit — Ergebnisse Heterotrait-Monotrait-Verhéltnis;
Quelle: Eigene Darstellung nach SmartPLS3
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Innere VIF-Werte

Behavioral Intention

Behavioral Intention

Ecological Motivation 1,097
Economical Motivation 1,346
Hedonic Motivation 1,679
Perceived ease of use 1,431
Perceived usefulness 1,677
Subjective Norm 1,416

Tabelle 16: Multikollinearitat — Priifung des Varianzinflationsfaktors; Quelle: Eigene Dar-

stellung

Qualitatskriterien:

R Quadrat

R-Quadrat angepasst

Behavioral Intention

0,565

0,555

Tabelle 17: Bestimmtheitsmal} — Ergebnisse R Quadrat der Variable Bl; Quelle: Eigene

Darstellung

R Quadrat

055+
05

045

R Quadrat
o o o
Lo = T = w
= = o o w &

o
=]
=

L4
Behavioral Intention

Abbildung I5: Bestimmtheitsmal? — Ergebnisse R Quadrat der Variable BI; Quelle: Ei-

gene Darstellung nach SmartPLS3
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Pfadkoeffizienten

Behavioral Intention

Behavioral Intention

Ecological Motivation -0,005
Economical Motivation 0,072
Hedonic Motivation 0,224
Perceived ease of use -0,045
Perceived usefulness 0,381
Subjective Norm 0,321

Tabelle 18: Pfadkoeffizienten der Variablen des Strukturmodells; Quelle: Eigene Darstel-

lung
Pfadkoeffizienten
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Abbildung 16: Pfadkoeffizienten der Variablen des Strukturmodells; Quelle: Eigene Dar-

stellung nach SmartPLS3
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Original Stich- | Stichproben- Standardabwei- T-Statistik
probe (O) mittelwert (M) chung (STABW) (|O/ISTABW))
Ecological Motivation -> -0.005 0.005 0.040 0.133
Behavioral Intention
Economical Motivation -> 0.072 0.069 0.056 1.305
Behavioral Intention
Hedonic Motivation -> Be- | 0.224 0.218 0.054 4,137
havioral Intention
Perceived ease of use -> -0.045 -0.042 0.049 0.929
Behavioral Intention
Perceived usefulness -> Be- | 0.381 0.383 0.054 7.101
havioral Intention
Subjective Norm -> Behavi- | 0.321 0.321 0.051 6.260

oral Intention

Tabelle 19: T-Statistik der unabhéngigen Variablen auf die anhangige Variable; Quelle:
Eigene Darstellung

Signifikanzen P-Werte
Ecological Motivation -> Behavioral Intention | 0.447
Economical Motivation -> Behavioral Inten- 0.096
tion

Hedonic Motivation -> Behavioral Intention 0.000
Perceived ease of use -> Behavioral Intention 0.177
Perceived usefulness -> Behavioral Intention 0.000
Subjective Norm -> Behavioral Intention 0.000

Tabelle 110: Signifikanzniveaus der unabhangigen Variablen auf die anh&ngige Variable;
Quelle: Eigene Darstellung
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ELM_G1
ELM.G2 4 057g
BMG3 |'g779
ELM_G4
ENM_G1
ENM_G2

ENM_G3

LB

Ecological
Maotivation

-
95.394
M36.800
27.267
99.209 0.224 (0.000)

ENM_G4 Economical
Motivation

| HM_G1

| HM_G2

| HM_G3

| HM_G4 r' Hedonic
Motivation

PEU_G1

i

.

30.361
¥48.593
435.183
36.504

PEU_G2

PEL_G3

PEU_G4

Perceived

PU_G2 [16.565
23.593
PU_G3 22.313 -
37.140
PU_G4  |51.701
i Perceived
PU_G5
1 SN_.G1
¥
20817
SNG2 Kg2.137
4 14.031
1 SN G3
- 41.092
a
1 SN G4 Subjective
Norm

-0.005 (0.905)

0.072 (0.171)

-0.045 (0.413)

0.381 (0.000)

0.321 (0.000)

Behavioral
Intention

29.750

Abbildung I1: Strukturgleichungsmodell (Inneres Modell mit Pfadkoeffizienten und P-
Werten / AuReres Modell mit T-Werten), Quelle: Eigene Darstellung

Einzelergebnisse — Kaufer

Origi- | Stichprobenmit- | Standardab- T-Statistik P-
nal telwert (M) weichung (JO/ISTABW | Werte
Stich- (STABW) )
probe
(©)
ELM_K -> 0.014 0.019 0.065 0.215 0.415
Bl K
ENM_K -> 0.036 0.033 0.091 0.394 0.347
Bl K
HM_K->BI_K | 0.249 0.247 0.088 2.842 0.002
PEU_K -> 0.034 0.027 0.086 0.395 0.347
Bl K
PU K->BI_K | 0.355 0.361 0.094 3.789 0.000
SN_K->BI_K |0.201 0.205 0.085 2.372 0.009

Tabelle 111: Signifikanzniveaus und T-Werte K&ufer; Quelle: Eigene Darstellung
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Pfadkoeffizient Bl K
BI_K

ELM_K 0,014
ENM_K 0,036
HM_K 0,249
PEU_K 0,034
PU K 0,355
SN_K 0,201

Tabelle 112: Pfadkoeffizienten Kéufer; Quelle: Eigene Darstellung

Einzelergebnisse — Nicht-Kaufer

Origi- | Stichproben- Standardab- T-Statistik | P-
nal mittelwert (M) | weichung (|O/ISTAB | Wert
Stich- (STABW) W) e
probe
(0)
ELM_NK -> 0.050 | 0.058 0.066 0.764 0.223
BI_NK
ENM_NK -> 0.061 | 0.067 0.071 0.864 0.194
BI_NK
HM_NK ->BI_NK | 0.228 | 0.215 0.077 2.943 0.002
PEU_NK -> -0.089 | -0.073 0.072 1.240 0.108
Bl NK
PU_NK->BI_NK | 0.347 | 0.347 0.070 4.980 0.000
SN_NK->BI_NK | 0.358 | 0.363 0.070 5.151 0.000

Tabelle 113: Signifikanzniveaus und T-Werte Nicht Kaufer; Quelle: Eigene Darstellung

Pfadkoeffizienten Bl_NK
BI_NK

ELM_NK 0,050
ENM_NK 0,061
HM_NK 0,228
PEU_NK -0,089
PU_NK 0,347
SN_NK 0,358

Tabelle 114: Pfadkoeffizienten Nicht Kéufer; Quelle: Eigene Darstellung.
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