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Die Abwicklung von Kaufprozessen über das Internet hat besonders in den letzten Jahren rasant 

zugenommen (vgl. Phau & Poon, 2000, S.102). So wird antizipiert, dass der E-Commerce zu-

künftig den bedeutendsten Wachstumsmarkt darstellt und alle Branchen und Produktkategorien 

in naher Zukunft in den internetbasierten Verkauf eingebunden sind (vgl. Schneider & Gebert, 

1999, S.19). Neben starken Umsatzzuwächsen, die Unternehmen bereits durch die Nutzung des 

E-Commerce erzielen, lohnt sich aber vor allem das Betrachten einer entscheidenden Problema-

tik: der Anteil der vom Interessenten zurückgeschickten Waren ist hoch (vgl. Walsh & Möhring, 

2014, S.69). Zusätzlich zur Erfassung produktbezogener Retourengründe, die Unternehmen viel-

fach schon erheben, sind auch im Konsumenten vorherrschende - auf Kognitionen basierende - 

Ursachen relevant, da sie einen weiteren Varianzanteil der Retouren erklären könnten (vgl. 

Wood, 2001, S.167). Werden die Denkprozesse der Konsumenten im E-Commerce richtig ver-

standen, können sie konstruktiv zur Vermeidung von Retouren gehandhabt werden.  

Eine anerkannte kognitionspsychologische Erklärung für den Grund von Warenrückgaben, die 

Wissenschaftlern bereits aus dem stationären Handel bekannt ist, ist das Phänomen der „kogniti-

ven Dissonanz“ (vgl. Yap & Gaur, 2014, S.117). Es postuliert einen als unangenehm empfunde-

nen Spannungszustand, der nach Entscheidungen auftreten und zu einer Änderung von Gedanken 

und Handlungen führen kann (vgl. Festinger, 1957, S.3).  

Trotz bereits bestehender Forschungsergebnisse über den Einfluss der kognitiven Dissonanz als 

Retourengrund im Internethandel zeigt sich der Bedarf eines umfassenden, theoretisch und 

empirisch fundierten Überblicks. Im Rahmen dieser Arbeit soll deshalb geklärt werden, welchen 

konkreten Einfluss kognitive Dissonanz auf die Warenablehnung im E-Commerce hat. Das Ziel 

dabei ist es, zu untersuchen, welche Faktoren kognitive Dissonanz im Konsumenten während des 

internetbasierten Kaufs auslösen können und inwieweit eine im Konsumenten bestehende 

kognitive Dissonanz tatsächlich Retouren verursacht.  

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wird zuerst das Konzept der kognitiven Dissonanz 

erläutert, in dem es spezifisch im Zusammenhang mit internetbasierten Kaufverhalten betrachtet 

wird. Danach werden die die kognitive Dissonanz bedingenden Einflussfaktoren innerhalb des E-

Commerce vorgestellt, wie sie sich in konzeptionellen Theorien und empirischen Befunden 

finden, und in ihren Ausprägungen aufgezeigt. Anhand einer empirischen Studie werden die 

identifizierten Einflussfaktoren daran anschließend auf ihre Auswirkungen für die 
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Warenablehnung exemplarisch untersucht, bevor ein abschließendes Fazit folgt. Dieses fasst die 

Erkenntnisse zusammen und gibt ein Ausblick auf weitere wissenschaftliche Fragestellungen.   
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