
B 20280

marketing
ZFP – Journal of Research and Management

Nils Fränzel and Bernhard Swoboda
Reciprocal Effects of Cognitive, Affective,
and Social Customer Experience on
Customer Loyalty and Word-of-Mouth in
Omnichannel Fashion Retailing

Alexandra Rese and Daniela Wolfschmidt
In the Aftermath of the Pandemic:
A Jobs-to-be-done Perspective on
Stationary Retailing

Janis Denk, Michel Clement, Maik
Hammerschmidt, Nils Winterberg,
Jan-Philipp Peperhowe und Thorsten Wiesel
Das Startup-Förderökosystem in
Norddeutschland (The Startup Funding
Ecosystem in Northern Germany)

Volume 46

4//2024
4. Quarter 2024

C.H.BECK · Vahlen · Munich

M
A

R
K

E
T

IN
G

·Z
F

P
Is

su
e

·4
/2

02
4

https://doi.org/10.15358/0344-1369-2024-4-1 - am 03.02.2026, 10:00:05. https://www.inlibra.com/de/agb - Open Access - 

https://doi.org/10.15358/0344-1369-2024-4-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Müller/Gelbrich
Interkulturelles  
Konsumentenverhalten

2021. XV, 463 Seiten. 
Gebunden € 44,90
ISBN 978-3-8006-6181-7

Portofreie Lieferung
vahlen.de/29982746

Latte Macchiato,

iPhone, Instagram: Anders als es der Siegeszug einiger

globaler Produkte und Dienstleistungen suggeriert, wird

der globale Konsument, der weltweit dieselben Bedürf-

nisse auf dieselbe Weise befriedigt, wohl noch lange Zeit

eine Utopie bleiben. Nach wie vor wird, wie die kulturver-

gleichende Forschung zeigt, das Konsumentenverhalten

vom jeweiligen sozio-kulturellen Umfeld auf unter-

schiedliche Weise geformt.

Bei ihren Analysen stützt sich die kulturvergleichende

Konsumentenforschung überwiegend auf die sechs Kul-

turdimensionen von G. Hofstede, zu denen neben Indivi-

dualismus vs. Kollektivismus und Akzeptanz von Macht-

distanz auch Ungewissheitsvermeidung, Maskulinität vs.

Feminität, pragmatische vs. normative Orientierung und

Genussorientierung zählen. Das Buch beschreibt erst-

mals umfassend in deutscher Sprache, wie und weshalb

die Landeskultur das Konsumverhalten beeinflusst.

Inhalt

Konzepte und Modellvorstellungen der kulturverglei-

chenden Konsumentenforschung

Grundzüge der kulturvergleichenden Forschung

Grundlagen des Konsumentenverhaltens

Wahrnehmung – Denken & Informationsverarbeitung –

Einstellungen – Motivation – Emotionen – Persönlich-

keit – Verhalten & Verhaltensprognose

Konsumentenverhalten im interkulturellen Vergleich

Informationsgewinnung – Kriterien der Kaufent-

scheidung – Einstellungen – Preiswahrnehmung &

Zahlungsbereitschaft – Wahl von Einkaufsstätten &

Vertriebskanälen – Kaufintention und Kaufentschei-

dung – Nachkaufverhalten – Regret: Das Bedauern

nach dem Kauf

Global produzieren,

lokal konsumieren.
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