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Abstract

Dem Internet wird ein grolRes Potential als zukiinftiges Handelsmedium attestiert. Es
tritt als alternative Betriebsform des Handels in Konkurrenz zu anderen Typen.
Potentielle Kaufer stehen vor dem Problem der Wahl einer Einkaufsstatte. Mit Hilfe
klassischer Einstellungsmodelle des Konsumentenverhaltens liele sich dieses
Entscheidungsproblem bequem empirisch  untersuchen. Allerdings sind die
Einzelhandelsumséatze via Internet derzeit noch auf einem sehr geringen Niveau - ein
Indiz fur die fehlende Akzeptanz des Mediums als Einkaufsstatte. Im Kern ist der
elektronische Einzelhandel ein Problem der Diffusion eines innovativen
Handelsmediums, welches die Kaufwiderstande in der Population erst zu Uberwinden
hat. Wahrend viele Studien das Nutzungsverhalten elektronischer Medien und seine
Barrieren deskriptiv zu erfassen suchen, liegen noch keine Ergebnisse aus empirischen
Untersuchungen vor, die Hypothesen (ber das Kaufverhalten im Internet Gberpriifen.
Die Autoren entwickeln auf der Basis eines Rahmenmodells, das auf Erkenntnissen der
Adoptions-/Diffusionstheorie und der Theorie des wahrgenommenen Risikos aufbaut,
mehrere Hypothesen Uber die Bedingungen und Einflu3faktoren der Wahrnehmung und
Akzeptanz des Internet als Einkaufsstatte. Eine empirische Studie in den USA und
Deutschland zeigt, da vor allem die Erfahrung im Umgang mit dem Internet, die
Intensitat seiner Nutzung und die Aktivierung fir einen Kauf durch Werbeanzeigen im
Internet die Akzeptanzbarrieren abbauen. Auflerdem lassen sich geringere

Kaufwiderstédnde bei mannlichen Konsumenten identifizieren.



1. Die steigende Attraktivitat des Internet

Die Menschheit sieht sich zur Jahrtausendwende bedeutenden gesellschaftlichen
Umwaélzungen gegeniber. Diese werden durch die enormen Fortschritte in der Entwick-
lung und Anwendung digitaler Informations- und Kommunikationstechnologien be-
stimmt. Die Rede ist von der digitalen Revolution oder einem herannahenden Infor-
mationszeitalter (Bauer 1998). In der Tat bringen die neuen Informationstechnologien
Veranderungen in nahezu allen Bereichen des gesellschaftlichen Lebens mit sich, so
auch im Sektor wirtschaftlichen Handelns. Eine herausragende Stellung nimmt in
diesem Zusammenhang das Internet als neues interaktives Medium ein. Seit seiner
Kommerzialisierung im Jahre 1993 hat das Internet eine rasante Entwicklung erfahren
(Bauer/Leach/Grether 1998; Ellsworth/Ellsworth 1997; Peters/Clement 1998), die sich
anhand des Wachstums der Zahl der Internetnutzer verdeutlichen lait. Deren Umfang
l4i3t sich jedoch nur schwer bestimmen, da es fast unmoglich ist, festzustellen, wieviele
Internetnutzer Uber einen einzigen Computer Zugang zum Internet finden. Die
Ergebnisse der verschiedenen Marktforschungsstudien weisen deshalb auch
betrachtliche Differenzen in ihren Schatzungen auf. Ein Anstieg l1ait sich dennoch
einwandfrei identifizieren. Betrug die Zahl der Internetnutzer in Nordamerika 1995
noch weniger als 10 Millionen, so stieg sie 1998 auf 60-75 Millionen an. Schatzungen
fur das Jahr 2005 belaufen sich auf Gber 200 Millionen (CyberAtlas 1998). Diese
Entwicklung ist in Tabelle T1 im Anhang dargestelit.

Die Forschungsgruppe des Graphics, Visualisation & Usability Center (GVU) des
Georgia Institute of Technology schétzte in threm ‘9th WWW User Survey’, dal3 sich
uber 80 Prozent der Internet-Bevdlkerung in den USA einloggen (Georgia Institute of
Technology 1998-a-). Aber auch in L&ndern aullerhalb Nordamerikas laRt sich das
Wachstum des Internet beobachten. Das Marktforschungsunternehmen Jupiter
Communications, Inc. (1996) konkretisiert diesen Befund (siehe Abbildung Al im An-
hang). Deutschland hatte mit 2 Million im Jahr 1996 die groRte Anzahl an Internet-
nutzern in Europa. Die Schatzungen fir das Jahr 2000 belaufen sich auf 6,9 Millionen

Nutzer.



2. Makro- und mikrookonomische Veranderungen durch das
Internet

2.1. Die Optimierung der Angebots- und Nachfragebedingungen

Der wirtschaftspolitische Auftrag der Verbraucherpolitik umfalit u.a. die Herstellung
von Markttransparenz, die Forderung des Wettbewerbs und den Schutz des
Verbrauchers (Steffens 1996). Das sind Ziele, die zugleich Merkmale des
wettbewerbspolitischen Leitbildes eines vollkommenen Marktes darstellen, der tber ein
Optimum des Ausgleichs von Angebot und Nachfrage verfiigt (Hartmann 1989). Die
Volkswirtschaftslehre stellt eine Liste von Pramissen auf, die fiir das Vorhandensein
eines vollkommenen Marktes erfullt sein missen (u.a. Hartmann 1989,
Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1997, Sander 1991):

1. Alle Anpassungsprozesse an Veranderungen der Umwelt vollziehen sich unendlich
schnell.

2. Die Marktteilnehmer haben keine Préferenzen in rdumlicher, zeitlicher, personlicher oder

sachlicher Hinsicht.

Es herrscht vollige Markttransparenz.

4. Es bestehen weder Markteintritts- noch Marktaustrittsbarrieren.

w

Diese Merkmale entstanden in modelltheoretischen Betrachtungen und sind auf realen
Markten mit Ausnahme der Wertpapierborsen nicht anzutreffen (Sander 1991). Da diese
Faktoren zumeist als nicht erreichbar erschienen, entstand das Konzept des funktionsfa-
higen Wettbewerbs als wirtschaftspolitisches Ziel (Nieschlag/Dichtl/ Horschgen 1997).
Die Verbreitung der neuen Medien, insbesondere des Internet, hat jedoch gravierende
wettbewerbspolitische Implikationen. Manche Prémissen des vollkommenen Marktes,
die zuvor bei weitem nicht realisierbar erschienen, werden durch die Integration des
Internet in den MarktprozeR ,tendenziell* erfullt. Dies kann zu einer Erhdhung der
Funktionsfahigkeit des Wettbewerbs und letztlich auch zu einer Verbesserung der

Versorgungslage aller Konsumenten fiihren (Bauer 1998).

Es wird erstens eine fast unendlich schnelle Reaktion auf Veranderungen der Umwelt
durch die sekundenschnelle Ubertragungsgeschwindigkeit des Internet ermdglicht
(Kabel 1995). Die Informationserstellung und -ubertragung wie auch die Reaktion

erfolgen in hohem Mal3e beschleunigt. Zweitens wird die Prdmisse der Abwesenheit



von Préaferenzen durch das Internet z.T. realisiert. Dies soll anhand der Abwesenheit
rdumlicher Préferenzen demonstriert werden: In r&umlicher Hinsicht waren sowohl
Anbieter als auch Nachfrager gezwungen, dort am Austausch von Waren zu
partizipieren, wo die physische Erreichbarkeit gegeben war. Die neuen Medien, und
insbesondere das Internet, ermdglichen jedoch eine weltweite Mobilitat. Anbieter wie
auch Nachfrager kénnen mit Partnern in der ganzen Welt kommunizieren und Geschéfte
abwickeln (Kinnebrock 1994).

Das Internet ermdglicht drittens in verstarktem MaRe eine Markttransparenz (Straufl
1998). Vollige Markttransparenz bedeutet, dal3 jegliche Marktteilnehmer Gber alle in
der Bedarfssituation erforderlichen Informationen verfligen (Hartmann 1989; Sander
1991). Dieses Kriterium erscheint in unserer heutigen Wirtschaft als nicht erfillt, da
i.allg. die Anbieter besser informiert sind als die Nachfrager. Man spricht von
asymmetrischer Information (Blankart 1994; Rosen/Windisch 1992; Varian/Buchegger
1991). Bei entsprechender Nutzung des Internet kann der Informationsvorsprung der
Anbieter relativiert werden. Der einzelne Nachfrager kann seinen Bedirfnissen
entsprechend Informationen auswéhlen und abrufen. Die grofiere Vollstandigkeit und
Relevanz des Informationsangebots flhrt dazu, dal ein Konsument mit hoherer
Wahrscheinlichkeit auch jene Informationen findet, die er sucht. Dieses verbesserte und
fir die Nachfrager abrufbare Informationsangebot bedeutet eine erhebliche
Wissenssteigerung, was in eine betrdachtliche Erhdhung der Markttransparenz mindet.

Neben wettbewerbspolitischen werden somit auch verbraucherpolitische Ziele erfullt.

Viertens verkorpern die niedrigen Markteintritts- und Marktaustrittsbarrieren einen
der wichtigsten Vorteile des Internet. Der Markteintritt eines Unternehmens ist i.allg.
mit hohen finanziellen Belastungen verbunden. Diese Belastungen reduzieren sich bei
Eintritt in den Internetmarkt auf ein Minimum, wodurch einer groen Anzahl von
Unternehmen die Partizipation am  Marktgeschehen ermoglicht  wird. In
modelltheoretischen Betrachtungen wiirde die Abwesenheit bzw. die auf ein Minimum
reduzierten Markteintritts- und Marktaustrittsbarrieren vollkommene Konkurrenz

herbeifiihren.



2.2. Chancen eines Internet-Engagements fur die Marktteilnehmer

Nach Kotler (1997) ergeben sich fur alle Online-Anbieter mindestens die folgenden drei
Vorteile. Erstens haben sowohl kleine als auch grof’e Anbieter die Mdglichkeit der
Partizipation, zweitens sind der Werbeflache keine Grenzen gesetzt und drittens erfolgt
der Zugriff auf Informationen sehr schnell und einfach. Dariber hinaus hat das
anbietende Unternehmen Vorteile der weltweiten Verfiigbarkeit seines Angebots, was
zu einer globalen Présenz, Imagevorteilen und einer 24-stindigen Angebotsleistung
fuhrt (Gates 1996; Lehr 1997; Roll 1996; Silberer 1995). Einer der bedeutendsten
Vorteile, der mit einer Integration des Internet in den Marketing-Mix verbunden ist,
stellt das enorme Kosteneinsparpotential dar (Lehr 1997; Link/Hildebrand 1995;
Peppers/Rogers 1996-a-; Post 1996; Straul 1998). Online-Anbieter werden nicht mit
den Kosten des Unterhalts von Geschaftsraumen konfrontiert, und sie entgehen den
Kosten, die durch den indirekten Absatz an Zwischenhandler entstehen (Kotler 1997;
Roll 1996). Das Internet stellt ein Direkt-Marketing-Medium dar (Link/Hildebrand
1995; Roll 1996).

In den letzten Jahren integrierten immer mehr Anbieter DirektmaBnahmen in ihr Marke-
ting-Portfolio (Vogele 1996). Mit den Aufwendungen fir das Direkt-Marketing stiegen
auch die Umsétze (Herbst 1993; Kotler 1997). Es gilt zu hinterfragen, weshalb Direkt-
Marketing so erfolgreich ist. Das bedeutendste Charakteristikum des Direkt-Marketing
ist die inhdrente Interaktivitat (Hilke 1993; Weinhold-Stunzi 1984). Unter Interaktivitat
eines Mediums wird dessen Eignung verstanden, mit dem Sender direkt zu
kommunizieren und eine Botschaft nach dem Wunsch des Empfangers zu gestalten und
abzurufen (Kaiser 1995). Die neuen Medien zeichnen sich insbesondere durch diese
Interaktivitat aus (Cross/Smith 1996; Hodgson 1996; Lehr 1997; Roll 1996). Sie werden
nicht nur das Direkt-Marketing verandern, sondern stellen auch die Ausgangsbasis flr
eine Entwicklung vom Massenmarketing zum interaktiven Marketing dar (Deighton
1997; Link/Hildebrand 1995).

Auch fir die Nachfrager ergeben sich durch die Nutzung des Internet Vorteile.

Interaktivitat und Individualmarketing fiihren dazu, da die Nutzer der interaktiven



Medien mehr und mehr ihre passive Rezipientenhaltung aufgeben und in einen aktiven
Dialog mit dem Anbieter treten. In bezug auf das WWW bedeutet dies primér, daR die
Nutzer durch das Anklicken von Hyperlinks bestimmen, welche Informationen sie
empfangen mochten (Roll 1996). Die damit fur den Konsumenten verbundene groRere
Volistandigkeit und Relevanz des Informationsangebots und die Individualisierung der
Leistung wird langfristig eine verbesserte Qualitat der Kaufentscheidungen férdern. Die
hohere Qualitdt der Kaufentscheidung ist positiv mit der Zufriedenheit der
Konsumenten korreliert. Ein zufriedener Kunde neigt weniger héaufig zum
Anbieterwechsel als ein unzufriedener, womit die Vorteile fiir den Konsumenten

indirekt Chancen fur den Anbieter verkorpern.

Weitere Vorteile des erhdhten Informationsangebots durch das Internet sind die Verbes-
serung der Kosten-Nutzen-Relation fiir Informationssuchende und die stérkere Indivi-
dualisierung der angebotenen bzw. beschafften Informationen (Alba et al. 1997; Lehr
1997; Trommsdorff 1993). Dies hat zur Folge, daR das Internet dem Konsumenten die
Maglichkeit verschafft, mit geringerem Aufwand die Informationen zu finden, die fir
ihn in seiner Entscheidungssituation relevant sind. Das Internet stellt also auch ein

Mittel zur Bewdltigung der Informationsuiberflutung dar.

3. Das Internet als alternatives Distributions- und Einkaufsmedium

3.1. Die Integration des Internet in den Markting-Mix

Fur die Anbieterseite war die Kommunikation bisher das Haupteinsatzgebiet des Inter-
net, da es ein weites Spektrum an Anwendungsmoglichkeiten fir die Marketing-Kom-
munikation, insbesondere die Mdglichkeit der Realisierung von individuell adressierten
Botschaften, bietet (Kalkota/Whinston 1996; Roll 1996). Rogers und Peppers (1996-b-)
zufolge sind 1:1 Medien ‘two-way’, nicht ‘one-way’. Diese ‘Zwei-Wege-
Kommunikation” bedeutet, dal auBer des Kommunikationflusses vom Sender
(Anbieter) zum Empféanger (Nachfrager) auch die Mdglichkeit des Kommunikations-
Rickflusses besteht (Hlnerberg 1995; Peppers/Rogers 1996-b-; Resch 1996). Hoffman

et al. (1995) wie auch Resch (1996) bezeichnen diese neue Art des Kommunizierens



‘many-to-many communications’ im Vergleich zur traditionellen Kommunikation des
‘one-to-many’. Abbildung 2 zeigt links das ‘one-to-many’- und rechts das ‘many-to-

many’ Marketing-Kommunikationsmodell.
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Abb. 1: ‘One-to-Many’- versus ‘Many-to-Many’-Marketing-Kommunikation
Quelle: in Anlehnung an Hoffman et al. (1996)

F=firm
C = consumer

Das kurzfristige Ziel vieler Unternehmen ist es, im Internet prasent zu sein und mit den
Nachfragern zu kommunizieren - auch wenn keine nennenswerten Erldse erzielt werden
(Bohm 1996/97; Resch 1996). Es gibt verschiedene Arten von Prasenz- und Distribu-
tions-Typen im WWW, die insbesondere Hoffman et al. (1995) und Resch (1996) ver-
sucht haben zu klassifizieren. Diese sind in Tabelle T2 im Anhang dargestellt. Auf die
lange Sicht ist die Intention der Anbieter jedoch, Online-Umsétze zu verwirklichen
(Desiere 1996). Mit den interaktiven Medien 6ffnet sich ein neuer, direkter Vertriebs-
kanal zum Verbraucher (Hanser 1995; Roll 1996). Electronic Commerce oder auch kurz
E-Commerce ist der neu entstandene Terminus, unter den die drei Bereiche Electronic
Marketing, Electronic Shopping und Electronic Customer Relationship summiert
werden (Bauer 1998).

Es stellt sich die Frage nach der Wichtigkeit und Stellung von E-Commerce im
Marktgeschehen. Jupiter Communications, Inc. (1997-b-) schétzte den weltweiten
WWW-Umsatz fur das Jahr 1996 auf $301 Millionen. Die Umsatze in Europa und
Asien umfassen nur einen Bruchteil des weltweiten Umsatzes. Abbildung 3 zeigt die

Online-Umsétze in Europa und Asien von 1995 bis 2000.
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Abb. 2: Online-Umsétze in Europa und Asien

Quelle: Jupiter Communications, Inc. (1997-a-)

Obwohl der Online-Umsatz in Europa mit ca. $3,5 Millionen 1996 nur etwa 1 Prozent
des weltweiten Umsatzes erreichte, ist diese Zahl um so beeindruckender, zieht man die
Neuheit des Mediums Internet mit ins Kalkil. Das Wachstum des E-Commerce wird
jedoch in den néchsten Jahren keine grundlegende Verénderung der Handelsstruktur be-
wirken (Bader 1996). Sehr wohl aber werden in naher Zukunft einzelne Handelskanéle
negativ. vom Wachstum des Internet betroffen sein (Albers/Peters 1997; Kinnebrock
1994). Mit grolRer Wahrscheinlichkeit gehort hierzu der klassische Buchhandel, dessen
Wettbewerbsfahigkeit schon heute durch Online-Buchhéndler wie Amazon in Frage ge-
stellt wird (0.V. 1997-a-).

3.2. Das Internet als Einkaufsstétte

Obwohl der Anteil der Online-Kdufe standig wachst, greift die Mehrheit der
Verbraucher auf das Medium Internet zu, um nach Informationen zu suchen, sich zu
unterhalten und weiterzubilden, d.h. um geschaftliche, berufliche oder wissenschaftliche
Recherchen durchzufiihren (Fittkau/MaaR 1998). Eine Analyse des Kéuferverhaltens im
Internet ist aber aus drei Grunden besonders wichtig. Erstens ist das Wachstum von
Online-Kéaufen evident (Fittkau/MaaR 1997; Georgia Institute of Technology 1997;
Hinerberg/Heise/Mann 1996; Lehr 1997; o0.V. 1997-b-). Zweitens verkorpert der

Online-Verkauf das langfristige Ziel eines Internet-Engagements der Anbieter (Desiere



1996). Drittens wurde von mehreren Autoren gedufRert, dal3 das Internet einen Wandel
im Verbraucherverhalten initiieren wird (Bihler 1996; Hobohm 1993; Lehr 1996; Otto
1996).

Die langsame, aber kontinuierliche Zunahme des Online-Shopping spiegelt sich in den
Internet-Umfragen des Georgia Institute of Technology. Wéhrend in der sechsten Um-
frage noch 42 Prozent der Befragten keinen Online-Kauf getétigt hatten, waren es in der
siebten Umfrage nur noch 39 Prozent und in der achten Umfrage 33 Prozent (Georgia
Institute of Technology 1996; 1997). Das Marktforschungsinstitut Fittkau & Maal}
(1997) fand in einer deutschlandweiten Umfrage heraus, daR 59,7 Prozent der Befragten
die Aussage "Ich denke, dafl Online-Shopping auch in Deutschland eine sehr wichtige
Einkaufsmoglichkeit sein wird™ mit "sehr wahrscheinlich™ und "wahrscheinlich" bewer-

ten.

Die wirtschaftliche Bedeutung des privaten Internetkaufs bleibt jedoch vorerst gering
(Alba et al. 1997; Bakos 1997; Berman 1996; Hoffman/Novak/Chatterjee 1996;
Hoffman/Novak 1997; Rohrbach 1997). Selbst die enthusiastischen Prognosen tber die
Entwicklung des Internethandels bis zum Jahr 2000, die den sehr viel bedeutsameren
Business-to-Business Bereich einschliefen, gehen nur von maximal 3% des Weltbrutto-
sozialprodukts aus. Der Anteil des Handels mit Endverbrauchern dirfte deutlich unter
1% liegen (Bauer 1998).

Offensichtlich existieren noch wirksame psychologische Barrieren des elektronischen
Einkaufs in den Kopfen der Endverbraucher. In der Literatur werden in diesem Zusam-
menhang héaufig die Verflgbarkeit von Zugangsmedien, die Sicherheit der Finanz- und
Gutertransaktionen und die wahrgenommenen Kosten durch lange Wartezeiten bei der
Datentbertragung genannt  (u.a. Albers/Peters 1997; Bauer 1998;
Bauer/Huber/Henneberg 1999; Clement/Peters/Preil 1998; Hoffman/Novak/Chatterjee
1995; Whinston/Stahl/Choi 1997).

Allerdings ist das Wirken dieser und anderer EinfluBfaktoren in empirischen Studien
bisher allenfalls deskriptiv untersucht worden. Mit vorliegender Arbeit wird erstmalig

eine Untersuchung vorgestellt, die Hypothesen ber das Kaufverhalten im Internet



empirisch  Uberprift. Den Rahmen der Hypothesengenerierung bildet der
psychologische Prozely der Einkaufsstattenwahl, wobei das Internet als innovative
Betriebsform des Handels grundsétzlich in Konkurrenz zu anderen Typen steht. Die
Kaufverhaltenstheorie hat hierzu bereits Bewertungsmodelle erarbeitet, die
insbesondere der Tradition der Einstellungsforschung folgen (Mason/Mayer 1990;
Miller-Hagedorn 1998; Kroeber-Riel/Weinberg 1996). Allerdings sind diese Ansétze
derzeit aufgrund der noch geringen tatsdchlichen Nutzung elektronischer
Handelsbetriebe von begrenztem Wert fiur die empirische Forschung. Eine Erweiterung
der einstellungstheoretisch fundierten Bewertungsmodelle erfat zwingend die
Wahrnehmung und Akzeptanz einer Einkaufsstatte, so auch des Internet, als Alternative
durch den Konsumenten. Diese Vorstufe der Einkaufsstattenwahl 14kt sich nunmehr

anhand mehrerer kaufverhaltensrelevanter EinfluRfaktoren naher beschreiben.

Auf der Basis dieser Uberlegungen wird zunichst ein Rahmenkonzept des Internetkaufs
abgeleitet, das die Faktoren der Wahrnehmung und Akzeptanz des neuen elektronischen
Mediums fiir den Einkauf systematisch zusammenfalit und der Hypothesengenerierung
dient. Eine empirische Untersuchung in den USA und Deutschland gibt anschlieRend
Aufschluf? Gber die Validitat der postulierten Zusammenhénge. Die Arbeit schliel3t mit

der Diskussion der Befunde.

4. Ein Rahmenkonzept des Internetkaufs

Kaufentscheidungen werden in der Tradition des kognitiven Paradigmas der
Verhaltensforschung haufig als individuelles Problemldsungsverhalten beschrieben, das
mehrere Phasen der Entscheidungsfindung umfaft (z.B. Engel/Blackwell/Miniard 1995;
Kroeber-Riel/Weinberg 1996; Herrmann 1992; Peter/Olson 1996). Dabei stellt der
Konsument  zundchst einen Mangel fest, der zur Formulierung des
Entscheidungsproblems fiihrt. Die am Markt angebotenen Produkte bzw. Leistungen der
Anbieter verkorpern Problemldsungsalternativen, die er selektieren und bewerten muR.
Die Anwendung einer Entscheidungsregel fuhrt schlie3lich zur Produktwahl, worauf die

Nachkaufphase der Entscheidungskontrolle folgt. Die Phasen dieses einfachen



Kaufentscheidungsmodells werden in Abhéngigkeit von situativen Faktoren,
Personlichkeitsmerkmalen, Charakteristika der Produktkategorie etc. unterschiedlich
intensiv durchlaufen. Die Phase der Produktbewertung nimmt dabei einen breiten Raum
in der empirischen Forschung ein und ist insbesondere mit der Messung von

Einstellungen und Préferenzen verbunden.

Eine Entscheidung, die vor dem Kauf implizit zwingend getroffen werden mug, ist die
der Wahl einer Einkaufstatte. Produktwahl und Einkaufsstattenwahl sind dabei nur
schwer voneinander zu trennen, da sie sich wechselseitig bedingen. So verwundert es
nicht, daB die Ansatze zur Erklarung des Wahlverhaltens von Einkaufsstatten ebenfalls
dem Schema des oben dargestellten Phasenmodells der Produktwahl folgen und flr die
Phase der Alternativenbewertung Modelle der Einstellungs- und Préaferenzbildung
heranziehen (Mason/Mayer 1990; Miuiller-Hagedorn 1998; Levy/Weitz 1995; Theis
1992). Die Komponenten der Einstellungsbildung verkdrpern gleichzeitig die
relevanten Wettbewerbsdimensionen, in denen die Betriebsformen des Handels
miteinander  konkurrieren. Es sind dies insbesondere die traditionellen
Handelsfunktionen, die unter elektronischen Marktbedingungen durch die Anbieter
entbindelt und neu zusammengefallt werden. Die potentiellen relativen Vorteile
gegenliber Handlern auferhalb der digitalen Welt sind Gegenstand mehrerer
theoretischer Arbeiten (u.a. Alba et al. 1997; Bauer/Huber/ Henneberg 1999;
Hoffman/Novak 1997; Hoffman/Novak/Chatterjee 1996). Ihre Messung ware mit Hilfe
des weithin  verfugbaren Modell-Instrumentariums der  Einstellungs- und
Préferenzforschung ohne weiteres maéglich. Studien hierzu liegen jedoch noch nicht vor,

was vor allem auf die fehlende empirische Basis zurtickzufiihren ist.

Der Online-Kauf ist ein Phanomen ohne Breitenwirkung. Offensichtlich liegen hier
noch wirksame Hemmschwellen vor, die den Einkauf via Internet als Alternative
ausklammern. Welche Faktoren die Wahrnehmung und Akzeptanz des Internet als
Handelsmedium systematisch bestimmen, zeigt Abbildung 4, die den theoretischen
Bezugsrahmen der nachfolgenden Hypothesengenerierung  konstituiert. Die
Systematisierung der Sets an EinfluBfaktoren wird zum einen durch die Erkenntnisse

der Adoptions-/Diffusionstheorie und der Theorie des wahrgenommen Risikos getragen
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(Bauer 1960; Bocker/Gierl 1987; Cunningham 1967; Kroeber-Riel/Weinberg 1996;
Rogers 1995; Schmalen/Pechtl; Weiber/Pohl 1996) und baut zum anderen auf den
theoretischen Arbeiten zum Internethandel auf (Alba et al. 1997; Bauer 1998;
Bauer/Huber/Henneberg 1999; Clement/Peters/Preild 1998; Hoffman/Novak 1997;
Hoffman/Novak/Chatterjee 1996; Whinston/Stahl/Choi 1997). Die Nutzung des Internet
als elektronisches Einzelhandelsmedium ist u.E. im Kern noch immer ein Problem der

Diffusion einer innovativen Betriebsform des Handels.

Wir differenzieren zunédchst nach Stimuli, die der Aktivierung dienen, d.h. die Mdoglich-
keit eines Online-Kaufs in das WahrnehmungsbewuRtsein des Konsumenten verlagern.
Des weiteren identifizieren wir Einflugrofien, welche die Schwierigkeiten des Techno-
logiezugangs und die wahrgenommenen Risiken des elektronischen Transaktionspro-
zesses umfassen. Eine weitere Gruppe von EinfluRfaktoren beschreibt das Technolo-
gieinvolvement, das auch einen Gradmesser der Technologieakzeptanz darstellt.

SchlieBlich erfassen wir soziodemografische Variablen.

Die Késtchen in Abbildung 4 enthalten nur die EinfluRfaktoren, die auch empirisch ge-
messen wurden. Wir erheben damit keinen Anspruch, samtliche relevanten Grofien
erfalt zu haben. Eine vollstdndige Spezifikation ist aufgrund der Komplexitat
menschlichen Verhaltens nicht mdglich und war in der vorliegenden Anwendung auch

nicht beabsichtigt.

In empirischen Studien beobachtet man h&ufig, dal Verhaltensvariablen nicht
unabhéngig voneinander wirken. Es bestehen Interaktionsbeziehungen zwischen ihnen.
Wir konnen auch in unserem Modell Interaktionseffekte vermuten, die durch
Doppelpfeile zwischen den Kaéstchen angezeigt werden. Insbesondere nehmen wir
solche Wirkungsbeziehungen zwischen den Variablen des Technologieinvolvements,
des Technologiezugangs und den Soziodemografika an. So ist es bspw. denkbar, dafi3
der Effekt des Technologieinvolvements mit dem Alter variiert oder eine

unterschiedliche Starke in Abhangigkeit vom Geschlecht aufweist.
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Abb. 3: Rahmenkonzept des Internetkaufs

Die Wahrnehmung und Akzeptanz des Internet als alternative Einkaufsstétte ist die zen-
trale zu erklarende Variable im Modell. Dabei verkorpert die Aktivierung eine
intervenierende VerhaltensgroRRe, die diesen Prozel3 beeinflult, selbst aber auch durch
andere Variablen determiniert wird. Sie ist damit exogen in Bezug auf die
Wahrnehmung und Akzeptanz, besitzt jedoch auch einen endogenen Status, wenn ihre
Abhangigkeit von anderen Variablen im Modell beriicksichtigt wird. Man kann dies im
vorliegenden Ansatz fur soziodemografische Personencharakteristika und die Variablen
des Technologieinvolvements annehmen. In Abbildung 4 sind diese Beziehungen durch

gestrichelte Verbindungslinien dargestelit.

5. Determinanten der Wahrnehmung und Akzeptanz des Internet

als alternative Einkaufsstatte

Wir présentieren im folgenden die Hypothesen Uber die Wirkung der EinfluRfaktoren
des Modells aus Abbildung 4 auf die individuelle Wahrnehmung und Akzeptanz des

Internet als Einkaufssatte. Zwar kdnnen wir dieses Konstrukt nicht direkt beobachten.
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Der Online-Kauf stellt aber eine sinnvolle und valide Proxyvariable dar, die wir auch in
der Befragung zur empirischen Validierung der Hypothesen verwendet haben. Nur
wenig mehr als 10% der Befragten haben jemals ber das Internet eingekauft. Im
Gegensatz zu den Nichtkdufern mul} diese Gruppe das Medium als alternative
Einkaufsstitte zwingend selektiert haben. In Ubereinstimmung mit der Interpretation
der Ergebnisse der empirischen Studie formulieren wir die Hypothesen im folgenden als

nomologische Aussagen uber die Wahrscheinlichkeit eines Internetkaufs.

5.1. Technologiezugang

In der Mehrzahl der empirischen Studien und theoretischen Abhandlungen Uber das
Nutzungsverhalten des Internet und den elektronischen Handel wird auf die technolo-
gischen Zugangsbarrieren hingewiesen (u.a. Albers/Peters 1997; Bauer 1998;
Clement/Peters/Preill ~ 1998;  Georgia Institute of  Technology  1998-b-;
Hoffman/Novak/Chatterjee 1996; 0.V. 1999). Diese kénnen zum einen in der Ausstat-
tung mit den erforderlichen technischen Ressourcen wie Computer, Modem etc. beste-
hen. Ohne die Verfugbarkeit solcher Gerate bleibt der Zugang zur digitalen
Einkaufswelt versperrt. Soll der Zugriff auf die Dienste des Internet von daheim
erfolgen, muB der Haushalt Konsuminvestitionen fur die Beschaffung der
Computertechnologie tétigen, die flr ihn Sunk Costs darstellen. Zum anderen werden
Barrieren genannt, die sich aus den Entgelten an Internetprovider, Online-Dienste,
Telekommunikationsgesellschaften und andere ergeben. Hier entstehen variable und
(bei Blocktarifen) fixe Kosten der Internetnutzung. Einen indirekten Kosteneffekt
bedingt die Leistungsfahigkeit der technologischen Infrastruktur. Die Ubertragung von
Daten Uber das Internet kann lange Wartezeiten verursachen, wodurch sich die
variablen Kosten inklusive psychologischer Opportunitatskosten des Wartens erhéhen.

Die Bereitschaft zur Nutzung des Internet sinkt.

Die in unserer Studie befragten Personen nutzen alle das Internet, wenn auch in unter-
schiedlichem Ausmal. Eine komplette Ablehnung des Mediums aufgrund eines oder
mehrerer der genannten Griinde liegt somit nicht vor. Internetnutzer kénnen aber nach

wie vor Zugangsbarrieren aus den genannten Griinden wahrnehmen. Eine solche Wahr-
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nehmung sollte einen negativen EinfluR auf die Akzeptanz des Internet als

Einkaufsstatte ausiben. Fir den Internetkauf resultiert daraus:

H1: Empfindet ein Konsument den Zugang zum Internet als schwierig, so verringert
sich die Wahrscheinlichkeit eines Online-Kaufs.  (Schwierigkeit  des
Internetzugangs)

5.2. Technologieinvolvement und -erfahrung

Die Adoptions- und Diffusionsforschung beschaftigt sich mit den Faktoren, die die
Ubernahme einer Innovation durch Mitglieder einer sozialen Population beeinflussen.
Eine Reihe von adoptionsrelevanten Determinanten wird durch die Eigenschaften der
Innovation selbst beschrieben. Hierunter werden solche Kriterien wie die relative
Vorteilhaftigkeit, die Kompatibilitdt, die Komplexitat, die Erprobbarkeit und die
Kommunizierbarkeit gefalt (z.B. Bocker/Gierl 1987; Schmalen/Pechtl 1996; Rogers
1995; Tornatzky/Klein 1982).

Das Internet stellt ohne Zweifel eine innovative Form des Einkaufens fur Konsumenten
dar, die sich deutlich von den gewohnten Verhaltensmustern unterscheidet.
Dimensionen der relativen Vorteilhaftigkeit wie die Bequemlichkeit des Einkaufens, die
Transparenz von Preisen und Produktqualititen, die Aktualitat der Informationen, die
Reduktion von  Suchkosten usw. (Alba et al. 1997; Bakos 1997;
Bauer/Huber/Henneberg 1999; Hoffman/Novak 1997; Rohrbach 1997) bestimmen die
Attraktivitat des elektronischen Einkaufs und damit seine Uberlegenheit gegeniiber
traditionellen Formen. Voraussetzung ist jedoch, dafl diese Vorteile tatséchlich
wahrgenommen und erlernt werden. Der Umgang mit Computern als auch mit dem
World Wide Web als bedeutendste Benutzeroberflache bedarf der Schulung der
Anwender. Der Einsatz digitaler Techniken schafft virtuelle Konsumwelten, die
groRartige neue Moglichkeiten fir die Vermarktung von Produkten erdffnen. Virtuelle
Realitaten sind jedoch leblos und erzeugen eine weitgehend emotionslose Umgebung.
Kaufentscheidungen in einer solchen Umwelt kénnen als unbehaglich und fremd

empfunden werden. Das Vertrauen in die Vorteilhaftigkeit des Verhaltens ist noch nicht
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gegeben, sondern muf erst erworben werden.

Einen Gradmesser fir den Fortschritt dieses Prozesses stellt nunmehr das
Technologieinvolvement dar. Das Involvement ist ein bedeutendes Konstrukt der
Kaufverhaltenstheorie und beschreibt das Ausmal des gedanklichen Engagements, mit
dem sich jemand einem Gegenstand oder einer Aktivitdt zuwendet (Kroeber-
Riel/Weinberg 1996; Krugman 1965). Es beeinflult insbesondere die Effizienz des
Lernens und ist eine wichtige Determinante beim Aufbau von Wissensstrukturen. Mit
einem hoheren Technologieinvolvement steigt die Vertrautheit mit der neuen
Technologie. Der Umgang mit Computern und dem Internet sind zwei Dimensionen
dieses Technologieinvolvements, die wir tber das zeitliche Ausmal der Beschéaftigung

mit Computern und dem Internet messen. Als Hypothesen ergeben sich damit:

H2: Die Wahrscheinlichkeit eines Online-Kaufs steigt mit der wochentlich verbrachten
Zeit am Computer. (Intensitat der PC-Nutzung)

H3: Die Wahrscheinlichkeit eines Online-Kaufs steigt mit der wochentlich verbrachten
Zeit im Internet. (Intensitat der Internetnutzung)
Wissensstrukturen tibernehmen eine wichtige Funktion in der Informationsaufnahme
und -verarbeitung. Sie steuern insbesondere Wahrnehmungsprozesse, sind mithin ein
konstitutives Element der selektiven Wahrnehmung (Hoyer/Maclnnis 1997; Kroeber-
Riel/Weinberg 1996; Peter/Olson 1996). Die Erfahrung im Umgang mit dem Internet ist
ein valider Indikator fur das Ausmal} und die Verankerung des Technologiewissens.
Wir konnen davon ausgehen, dall die erfahrenen Internetnutzer geringere
Akzeptanzbarrieren des Online-Kaufs besitzen als Unerfahrene. Die Erfahrung im

Umgang mit einer neuen Technologie steigt, je langer diese angewandt wird, d.h.:

H4: Je langer ein potentieller Kaufer das Internet nutzt, desto hoher ist die Wahrschein-
lichkeit eines Online-Kaufs. (Interneterfahrung)

5.3. Wahrgenommene Risiken des Transaktionsprozesses
Der Kauf Uber das Internet wird als TransaktionsprozeR angesehen, der in mehrerer

Hinsicht flir den Kunden mit Risiken behaftet ist (u.a. Hoffman/Novak/Chatterjee 1996;

Bauer 1998; Bauer/Huber/Henneberg 1999). Insbesondere die Sicherheit finanzieller
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Transaktionen wird als Akzeptanzschwelle in empirischen Studien angefiihrt (Georgia
Institute of Technology 1998-b-; Fittkau/MaR 1998), auch wenn es hier nationale Unter-
schiede zwischen den Konsumenten gibt. Noch existiert kein wirksamer und weltweit
akzeptierter Schutz fir die Ubertragung von personlichen Informationen (iber das
Internet. Konsumenten sind kriminellen Handlungen potentiell ausgesetzt, wenn sie z.B.
ihre Kreditkartennummer im World Wide Web preisgeben. Vergleiche zwischen dem
MifRbrauch des Internet und z.B. Scheckkarten liegen nicht vor. Es mag durchaus sein,
dal} dieser zugunsten des Internet ausféllt oder der Unterschied unerheblich ist. Der
Online-Kauf mit online-Finanztransaktion wére dann nicht risikoreicher als die
Verwendung von Scheckkarten. Kaufentscheidend ist jedoch die Wahrnehmung dieser

Risikokomponente. Wir formulieren somit die folgende Hypothese:

H5: Die Wahrscheinlichkeit eines Online-Kaufs sinkt mit der Einschatzung, dal} die
Sicherheit der finanziellen Transaktion Uber das Internet nicht gegeben ist.
(Finanzielles Risiko)

Eine andere Risikowirkung kann von der Informationsseite herriihren. Wir hatten
bereits ausgefiihrt, dal3 die digitale Einkaufsumwelt des Internet ein Unbehagen bei
potentiellen Kaufern auslésen kann. Ausdruck der Emotionalitit des Kaufs ist u.a. die
physische Untersuchbarkeit von Produkten. Die direkte, haptische Untersuchung von
Produkten ist im Internet jedoch nicht moglich. Wir abstrahieren hier von Produkten,
die sich aufgrund ihrer Eigenschaften grundsatzlich nicht fur den Vertrieb im Internet
eignen (Bauer/Huber/Henneberg 1999; Rohrbach 1997). Ein stark affektiv geférbtes
Informationsrisiko konnte aus der Emotionslosigkeit der virtuellen Einkaufswelt
resultieren, das Akzeptanzschwellen aufbaut. Die Mdglichkeit, Produkte grundsatzlich
physisch zu untersuchen, ware hier eine kritische Variable, sofern sie auch von den

Kunden als problematisch fiir das Internet angesehen wird, und fihrt zu der Hypothese:

H6: Schatzt ein Konsument die fehlende physische Untersuchbarkeit von Produkten als
problematisch ein, dann sinkt die Wahrscheinlichkeit eines Online-Kaufs.
(Informationsrisiko)

5.4. Aktivierung
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Die Aktivierung ist ein psychologisches Basiskonstrukt der Kaufverhaltenstheorie. Sie
bedingt sowohl aktivierende als auch kognitive Verhaltensprozesse, indem sie ein
psycho-energetisches Potential flr die psychischen VVorgange im menschlichen Organis-
mus bereitstellt (Kroeber-Riel 1996; Peter/Olson 1996). Aktivierung ist somit auch eine
Voraussetzung fur den Prozeld der Wahrnehmung, in dessen Rahmen Reize aus der Um-
welt aufgenommen und entschlisselt, d.h. fur die Einbindung in nachfolgende kognitive
Vorgéange interpretiert werden. Dadurch erhalten diese Reize einen individuellen infor-
matorischen Gehalt (Kroeber-Riel/Weinberg 1996).

Eine zumindest kurzfristige Aktivierung wird durch die Erzeugung von
Aufmerksamkeit erzeugt. Dies ist die erste Wirkungsdoméne von Werbeimpulsen. Wir
kdnnen davon ausgehen, dal} auch die Wahrnehmung des Internet als Einkaufsstétte
durch Werbebotschaften (ber Produkte und Unternehmen beeinfluit wird. Die
kommunikationspolitischen Aktivitdten mussen nicht auf die Handelsunternehmen im
Internet  beschréankt sein. Produkt- und Firmenwerbung hat Uu.E. eine
aufmerksamkeitsfordernde Wirkung, die vom Rezipienten mit dem Medium insgesamt
in Verbindung gebracht wird. Dies kann eine wirksame Vorstufe in der Beschaftigung
mit Produktalternativen sein und schliellich zur Selektion des Internet als
Einkaufsstattenalternative fihren. Ein Ausdruck der Aufmerksamkeitswirkung von
Werbebotschaften im Internet ist das bekundete Interesse von Nutzern, das ihnen

entgegengebracht wird. Wir stellen somit die Hypothese auf:

H7: Die Wahrscheinlichkeit eines Online-Kaufs steigt mit dem Interesse an Werbebot-
schaften im Internet. (Interesse flr Internetwerbung)

5.5 Soziodemografika

Personlichkeitsvariablen nehmen einen hohen Stellenwert bei der Erklarung
menschlichen Verhaltens ein. Hierunter fallen insbesondere sozio-demografische
Bestimmungsfaktoren wie das Geschlecht, die Zugehdrigkeit zu einer sozialen Schicht
oder das Alter (Hoyer/Maclnnis  1997;  Peter/Olson  1996).  Solche
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Personencharakteristika besitzen trotz abnehmender Erklarungskraft in der Praxis eine
besondere Bedeutung fiir Kundensegmentierungsstudien. Sie sind relativ einfach und
reliabel meRbar und in der Interpretation ihrer Wirkung vielen leicht zugénglich. Das

vereinfacht die Abstimmungs- und Uberzeugungsprozesse in Unternehmen erheblich.

Die Gemeinde der Internetnutzer wird nach wie vor Uberwiegend als jung,
einkommensstark und uberdurchschnittlich gebildet beschrieben (Georgia Institute of
Technology 1998-a-; Fittkau/Mal} 1998). Sie ist damit nicht représentativ fir die
Bevolkerung. Die grundsétzliche Nutzung des Internet kann somit bereits auf sozio-
demografische Bestimmungsfaktoren zurlickgefiihrt werden. Sozio-demografische
Charakteristika konnen aber auch Unterschiede im Online-Kaufverhalten erkléren.
Bereits seit den 40er Jahren wird versucht, die Markentreue auf solche Einfluf3grofien
zurlickzufuhren (Guest 1944, siehe Rohrbach 1997). So nimmt man an, dal3 die Tragheit
im Verhalten mit dem Alter zunimmt (Weinberg 1977). Eingelibte Aktivitaten wie die
Beschaffung von Konsumgutern werden aus Bequemlichkeit oder zur Reduktion des
Kaufrisikos beibehalten. Neue Betriebsformen des Handels haben es in einem solchen
Umfeld schwerer, in das Consideration Set eines Konsumenten aufgenommen zu
werden. Dieser Zusammenhang zwischen der Geschéftstattentreue und dem Alter wird
z.B. durch Jungwirth (1997) empirisch belegt. Es ist jedoch denkbar, dal dieser
Zusammenhang nur in Abh&ngigkeit von der Art des Geschafts zu sehen ist, wie es die
Studienergebnisse von Rothberg (1971) nahelegen. Der ersten Argumentation folgend

formulieren wir dennoch:

H8: Mit zunehmendem Alter eines Konsumenten sinkt die Wahrscheinlichkeit des
Online-Kaufs. (Alter)

Ein Zusammenhang zwischen der Bereitschaft zum Online-Kauf und dem Geschlecht
kann ebenfalls vermutet werden. Frauen gelten gemeinhin als weniger technisch interes-
siert, was sich bereits in den geringeren Nutzerzahlen des Internet niederschlagt. Die
Abwicklung von Eink&ufen Uber das Internet ist im Vergleich zu traditionellen
Einkaufsstatten eine technische Innovation, der Frauen weniger Interesse als Manner

entgegenbringen konnten. Weiterhin geht man davon aus, daR Manner grundsatzlich
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starker nach Abwechslung in ihrem Verhalten streben. Im Zusammenhang mit dem
Kaufverhalten dufBert sich dies im bekannten variety seeking-Phédnomen und fand in
empirischen Studien bereits Bestatigung (McAlister/Pessemier 1982; Tscheulin 1994).

Die Ubertragung auf das Kaufverhalten im Internet fiihrt somit zur letzten Hypothese:

H9: Die Wahrscheinlichkeit eines Online-Kaufs ist bei Mannern héher als bei Frauen.
(Geschlecht)

6. Design der empirischen Untersuchung

6.1.  Stichprobenauswahl

Die folgende Untersuchung basiert auf einer Umfrage unter Studenten in den USA und
Deutschland. Dazu wurden 700 Fragebdgen an jeweils 14 Universitaten pro Land ver-
sandt. Der Fragebogen wurde einer Expertengruppe zur Beurteilung der
Verstandlichkeit vorgelegt und aus dem englischen riicktbersetzt, um die Validitat der
Frageformulierungen zu prifen. Die Fragen waren sehr einfach und direkt formuliert

(siehe dazu im Anhang 4). Dies sichert eine hohe Reliabilitat der Beantwortung.

Die Konzentration auf Studenten als Zielgruppe der Befragung ist zwar nicht
représentativ fir die Gesamtbevolkerung, sie stellen jedoch eine breite Schicht der
Internetnutzer dar, die leicht zu kontaktieren ist und in ihren sozio-demografischen
Merkmalen dem Profil des typischen Internetnutzers sehr nahe kommmen (Georgia
Institute of Technology 1998-a-; Fittkau/MaR 1998). Darlber hinaus bilden sie fiir die
Zukunft eine einkommensstarke Gruppe mit deutlicher Affinitit zu modernen
Kommunikationsmedien.  SchlieBlich erhdhen wir die externe Validitdt der
Studienergebnisse wieder dadurch, dal wir Studenten aus zwei verschiedenen Landern
befragen.

Insgesamt wurden 369 Fragebdgen zurlickgesandt. Das entspricht einer sehr
erfreulichen Ricklaufquote von 53%. 47 dieser Fragebdgen enthielten keine Angaben
zum Online-Kauf. Weitere 6 Fragebdgen waren in anderen untersuchungsrelevanten
Fragen unvollstdndig ausgefillt. Um eine Verzerrung der Ergebnisse zu vermeiden,

eliminierten wir diese Ruckantworten, so daf sich ein Stichprobenumfang von N=316
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ergibt.
6.2. Operationalisierung des theoretischen Modells

Die empirische Validierung erfolgt auf der Basis einer Befragung zum
Nutzungsverhalten des Internet, wobei die Probanden angeben mufiten, ob sie jemals
Produkte oder Dienstleistungen Uber das Internet gekauft haben. Die zu erklarende
KaufverhaltensgroRe ist somit dichotom. Leistungsféahige Kausalmethoden zur Analyse
diskreter abhangiger Variablen liegen mit den Modellen der kategorialen Regression
vor. Der Regressionsansatz ist im Kern ein  Wahrscheinlichkeitsmodell
(Hamerle/Kemény/Tutz 1984; Greene 1997). Die Wahrscheinlichkeit eines Online-
Kaufs p(Y=1) wird durch das Set der Prediktorvariablen bedingt und I&i3t sich tber eine
vorab zu spezifizierende kumulierte Verteilungsfunktion in den zu schatzenden
Regressionskoeffizienten und Prediktorvariablen F(b'x) beschreiben, d.h. p(Y=1) =
F(b'x) bzw. p(Y=0) =1- F(b'x). Das Wahrscheinlichkeitsmodell kann dann als eine

Regression der Form E[y|x]|=0[1- F(b'x)]+1 F(b'x)] = F(b'x) beschrieben werden.

Die am haufigsten verwandten Verteilungsfunktionen fiir F sind die Normalverteilung
und die logistische Verteilung, wenngleich jede andere Verteilung prinzipiell denkbar
ware. Die resultierenden Modelle sind bekannt als Binomiales Probit- bzw.
Logitmodell. Beide Verteilungen unterscheiden sich nur an den Enden merklich
voneinander. Welches der Modelle vorzuziehen ist, 1aB8t sich nur selten theoretisch

plausibel begriinden. Wir présentieren die Ergebnisse aus beiden Modellschatzungen.

Das Prediktorenset x enthalt sowohl kontinuierlich als auch dichotom gemessene Varia-
blen. Letztere lassen sich z.B. Ulber eine Dummykodierung problemlos metrisieren
(siehe im Anhang 4 die Fragen 1, 5, 6, 7 und 8). Allerdings sind auch die
kontinuierlichen  Variablen Uber Fragen operationalisiert, denen  diskrete
Antwortkategorien zugrunde liegen. Bei diesen Fragen ist immer eine strenge
Monotonie in den zugehdrigen Variablen erkennbar (siehe die Fragen 2, 3, 4 und 9).
Die Monotonieeigenschaft bleibt erhalten, wenn wir die Kategorien beginnend mit 1 in

aufsteigender Rangfolge durchnumerieren.
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Das verwendete Prediktorenset x ist somit aus einer monotonen Transformation des im
Fragebogen durchgéngig diskret erfaBten Variablensets =z hervorgegangen:

z—x=0(z). Welche Form g besitzt, wissen wir nur von den dichotom erfafRten

Variablen. Fir die restlichen Variablen ist dagegen lediglich gesichert, dal die
Monotonieeigenschaft erhalten bleibt. Diese Eigenschaft reicht jedoch aus, um
Aussagen Uber die Richtung und die Signifikanz des Einflul3es einer Prediktorvariable
zu treffen. In der vorliegenden Studie tberprifen wir Hypothesen eines theoretischen
Modells. Aussagen Uber die Richtung und Signifikanz der postulierten Zusammenhénge
sind hierbei  kritisch, nicht jedoch deren Starke. Die vorgenommene
Skalentransformation erflllt diese Anforderungen und ist im Ubrigen in
volkswirtschaftlichen Untersuchungen, die z.B. auf &hnlich strukturierten Zensusdaten
basieren, akzeptiert (z.B. Greene 1984; Rubinfeld 1977).

Alternativ lieBen sich jedoch auch Kausalmethoden wie der Loglineare Modellansatz
oder die diskrete Diskriminanzanalyse anwenden. Kategoriale Regressionsmodelle wei-
sen gegenuber diesen Verfahren, die ganzlich auf der Basis diskreter Variablen arbeiten,
einige nicht zu unterschatzende Vorteile auf. Sie sind einerseits effizienter in der
Schéatzung und weniger komplex, wodurch sich die empirische Modellselektion
entschieden vereinfacht. Andererseits fallt die Interpretation der Ergebnisse leichter, da
z.B. keine Inkonsistenzen zwischen den geschatzten Parametern der Kategorien
auftreten koénnen. Dartiber hinaus sind die Verteilungsannahmen des empirischen
Modells zumindest flr groRere Stichproben (N > 100) erfullt und die asymptotischen
Eigenschaften des Maximum Likelihood-Schétzers hinreichend bekannt. Zumindest fur

die Diskriminanzanalyse ist dies kritisch zu beurteilen (Press/Wilson 1978).

Wir schétzen die binomialen Modelle mit Hilfe der Maximum Likelihood-Methode
(ML-Methode). Die Maximierung der Log-Likelihood-Funktionen im Probit- und
Logitmodell flhrt zu nicht-linearen Bedingungen erster Ordnung. lhre Lésung erfordert
die Anwendung iterativer Techniken wie bspw. den Newton-Algorithmus. Die
Hessematrix der zweiten Ableitungen der Log-Likelihoodfunktion ist immer negativ

definit, so daB ein globales Maximum existiert, welches i.d.R. mit dem Newton-
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Algorithmus in wenigen Iterationsschritten gefunden wird. Die Effizienz- und
Konsistenzeigenschaften des Schatzers sind die bekannten asymptotischen
Eigenschaften der ML-Schétzung (Greene 1997; Maddala 1983).

7. Ergebnisse der Modellschatzung

7.1.  Gruppenvergleiche in den Variablen

Tabelle 1 falit den Datensatz in Form von statistischen Zentralwerten zusammen und
trennt dabei in die beiden Lander USA und Deutschland. In den meisten Variablen
lassen sich deutliche Unterschiede zwischen Amerikanern und Deutschen identifizieren.
So ist bekannt, da3 deutsche Konsumenten in ihrem Verhalten tendenziell risikoscheuer
sind. Dies schlagt sich in den Variablen der wahrgenommenen Risiken des
Transaktionsprozesses nieder. Die Unterschiede in den Haufigkeitsverteilungen sind
signifikant. Gleiches gilt fir das bekundete Interesse an Werbung im Internet.
Allerdings gibt es keine systematischen Unterschiede in den Anteilen der Online-

Kéaufer.

Die Differenzen in den Mittelwerten der metrischen Variablen sind alle signifikant. Bei
ungleichen Gruppenvarianzen wurden die empirischen t-Werte entsprechend Korrigiert.
An den Signifikanzaussagen &nderte sich grundsatzlich jedoch nichts. Amerikanische
Studenten besitzen im Durchschnitt ein hoheres Technologieinvolvement und mehr Er-
fahrung im Umgang mit dem Internet, sind aber jlnger. Diese Ergebnisse entsprechen

unseren Erwartungen.

Tab. 1: Gruppencharakteristika USA Deutschland
Anzahl der Félle 202 114
Haufigkeiten in % Online-Kauf 12.9 10.5
Schwierigkeit des Internet- 36.1 33.3
zugangs
Finanzielles Risiko *** 48.5 73.7
Informationsrisiko *** 45.0 60.5
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Interesse fir Internet- 14.4 23.7

werbung **
Geschlecht (ménnlich) * 51.5 61.4
Mittelwerte Intensitat der Internet- 1.8 1.5
nutzung ***
Intensitat der 2.1 1.9
PC-Nutzung **
Interneterfahrung *** 3.0 2.5
Alter ** 3.5 3.8
L' Wenn nicht anders vermerkt, bezieht sich die Haufigkeit auf die Ja-Antwortkategorie der betreffenden

Fragen.
2 Gruppenvergleich basiert auf asymptotischem zweiseitigen y2-Test
® Gruppenvergleich basiert auf zweiseitigem t-Test
* p<.10
** p<.05
*kk p< 01

7.2. Binomiales Probit- und Logitmodell

Die Koeffizientenschatzungen des Binomialen Probit- und Logitmodells zeigt Tabelle
2. Beide Modellvarianten liefern sehr dhnliche Ergebnisse, auch wenn die geschatzten
Koeffizienten in der Mehrzahl deutlich voneinander abweichen. Allerdings sind diese
auch nicht direkt miteinander vergleichbar. Die partiellen Ableitungen der Verteilungs-
funktionen an einer bestimmten Stelle kénnen dagegen einander gegenibergestellt wer-
den. Sie betragen z.B. ausgehend von der mittleren Auspragung der Variablen Internet-
erfahrung in der Stichprobe 0.043 fiir das Probitmodell und 0.039 fir das Logitmodell.
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Tab. 2: ML-Schéatzung der binomialen Modelle Binomiales Binomiales
Probitmodell Logitmodell
Konstante -3.38 *** -6.16 ***
(.712) (1.37)
Technologiezugang Schwierigkeit des Internet- .106 274
zugangs (.250) (.458)
Technologieinvolvement  Intensitat der Internet- 317 ** 535 *
und -erfahrung nutzung (.157) (.278)
Intensitat der PC-Nutzung .069 130
(.217) (.402)
Interneterfahrung 268 * 505 *
(.144) (.280)
Wahrgenommene Trans-  Finanzielles Risiko .039 071
aktionsprozefrisiken (.246) (.456)
Informationsrisiko .055 196
(.247) (.453)
Aktivierung Interesse fur Internet- 486 * 890 *
werbung (.276) (.493)
Soziodemografika Alter .028 .028
(.091) (.163)
Geschlecht 587 ** 1.24 **
(.268) (.543)
Klassifikationsraten Analysestichprobe * 87.05% 87.05%
(n=224)
Validierungsstichprobe ? 90.22% 89.13%
(n=92)
Log Likelihood -71.75 -71.83

* p<.10
** p<.05
***p< 01

! Proportional Chance-Kriterium = 78.12% / Maximum Chance-Kriterium = 87.50%
2 Proportional Chance-Kriterium = 80.62% / Maximum Chance-Kriterium = 89.13%
Werte in Klammern sind Standardfehler.
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Die Hélfte der Koeffizienten ist signifikant auf dem 10% Niveau. Die Hypothesen uber
die Intensitat der Internetnutzung, der Interneterfahrung, das Interesse an Internetwer-
bung und das Geschlecht gelten als nicht widerlegt. Wir akzeptieren die hohere Wahr-
scheinlichkeit, die Nullhypothese falschlich abzulehnen, zugunsten einer groReren Test-
stérke. Dieses VVorgehen entspricht dem Untersuchungsziel des Theorietestens und wird

flr frihe Forschungsstadien eines neuen Gegenstandsbereichs akzeptiert.

Die Modelle in Tabelle 2 weisen keine Schatzungen fur mdgliche Interaktionseffekte
aus. Wir hatten bei der Modellbeschreibung darauf hingewiesen, daf} Interaktionen
zwischen den demografischen Variablen, den Variablen des Technologieinvolvements
und -zugangs sowie der Aktivierung bestehen kdnnen. Bei groRen Prediktorensets steigt
die Zahl zusatzlicher Prediktoren in Form von Interaktionsvariablen sehr schnell. Fur k
Prediktoren resultieren allein k(k-1)/2 zusatzliche Interaktionsvariablen 1. Ordnung.
Dies hat oft unerwiinschte Auswirkungen auf die Effizienz der Modellschatzung, da
zum einen die Anzahl der Freiheitsgrade sinkt und zum anderen die Wahrscheinlichkeit
multikollinearer Beziehungen unter den Prediktoren steigt. Wir konnten keine
signifikanten einzelnen Interaktionseffekte schatzen. Die Zusammenfassung der
Interaktionsvariablen in Gruppen geméal? der Systematik des Rahmenmodells aus
Abbildung 4 flhrte ebenfalls zu keiner signifikanten Verbesserung des Modellfits
gegenuber dem restringierten Modell mit den Haupteffekten. Der Likelihood Ratio-Test

war flr jede der drei Gruppen nicht signifikant.

Die Werte der Log-Likelihood-Funktionen des Binomialen Probit- und Logitmodells
sind nah beieinander. Der Modellfit ist somit fir beide Modellvarianten sehr dhnlich.
Ein globales Gutekriterium fur die Anpassung der kategorialen Regressionsfunktion in
Form eines R2? existiert nicht. Allerdings sind mehrere Pseudomalie entwickelt worden,
worunter McFadden's R eine dominante Stellung einnimmt (Greene 1997; McFadden
1974). Hier wird die relative Verbesserung des Log-Likelihood-Wertes der
Parameterschéatzung im zu testenden Modell gegeniber dem Log-Likelihood-Wert des
restringierten Nullmodells beurteilt. Letzteres Modell erfalit nur die Konstante. Das
MaR ist auf Werte im Intervall [0,1] beschrénkt. Allerdings werden die Extrempunkte

nur im Unendlichen fur x erreicht. Werte von 0.2 gelten bereits als gut. McFadden's R
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betragt in unseren Schatzungen 0.15 und erreicht damit nicht ganz den angestrebten
Wert. Ein anderes Goodness of Fit-Mal}, das dem Verstandnis der
Varianzdekomposition des klassischen R2 eher entspricht, stammt von Zavoina und
McKelvey (1975) fir das Binomiale Probitmodell. Hier ermitteln wir als Wert 0.41.
Varianzaufkldrungen in dieser Hohe gelten als (berdurchschnittlich flr lineare
Regressionsanalysen von individuellen Verhaltensdaten. Die Modellanpassung ist somit

durchaus akzeptabel.

Die Prognosegite des geschatzten Modells l&i3t sich anhand der Menge der richtig klas-
sifizierten Falle beurteilen. Als VergleichsmalBstab dienen das Maximum Chance-Krite-
rium und das Proportional Chance-Kriterium (Hair et al. 1992). Letzteres Mal} gewinnt
an Bedeutung, wenn die GruppengréfRen wie in unserem Fall sehr unterschiedlich sind.
Um die externe Validitat der Untersuchungsergebnisse zu erhéhen, sollte ein Teil der
Stichprobe ausschlieBlich fir Prognosezwecke verwendet werden. Sofern die
Stichprobe groRR genug ist, steht der Bildung einer Validierungsmenge nichts im Wege.
Steckel und Vanhonacker (1993) empfehlen, 25% der gesamten Stichprobe als
Validierungsmenge zu nutzen. Wir folgen dieser RichtgroRe und weisen der
Validierungsstichprobe zufallsgesteuert 92 Félle zu. Die Klassifizierungsergebnisse
sowohl fir die Analyse- als auch die Validierungsstichprobe sind insgesamt

zufriedenstellend (siehe Tabelle 2).

7.3. Bivariates Probitmodell

Bislang hatten wir nur eine Variable als endogen betrachtet, den Online-Kauf. Dieser ist
nach wie vor die zentrale zu erklarende Grolze. Allerdings ist die Endogenitét des Inter-
esses an Internetwerbung, wie bereits bemerkt, durchaus plausibel. Abb. 1 macht dies
anhand der gestrichelten Verbindungslinien deutlich. Wir hatten in diesem Zusammen-
hang postuliert, daR3 die soziodemografischen Personenmerkmale und die Variablen des
Technologieinvolvements einen Einfull auf das Werbeinteresse ausiiben. Darlber
hinaus zeigt der Gruppenvergleich in Tabelle 1, daR deutliche Unterschiede im
bekundeten Interesse fiir die Internetwerbung zwischen den Léndern bestehen. Welche

Faktoren hinter diesem Gruppeneffekt stehen, ist nicht bekannt. Ihre zusammengefalite
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Nettowirkung 148t sich jedoch Gber eine Landerdummyvariable erfassen.

Die Bericksichtigung der Endogenitdt des Werbeinteresses fuhrt formal zu einem

rekursiven Zwei-Gleichungsmodell:

1) p(Online-Kauf) = F(Technologiezugang, Technologieinvolvement/-erfahrung,
Wahrgenommene Transaktionsprozelirisiken, Soziodemogra-
fika, Interesse fir Internetwerbung) + &

(2) p(Interesse flr Internetwerbung) = F(Technologieinvolvement/-erfahrung,
Soziodemografika) + &.

Die Annahme, daR die Storterme der beiden Gleichungen voneinander unabhéngig sind,
ist unter diesen Bedingungen nicht mehr haltbar. Es gilt nunmehr Cov(&, &) = p, wobei
der Korrelationskoeffizient aus den Stichprobendaten konsistent geschatzt werden muf.

Der Ansatz ist bekannt als Bivariates Probitmodell (Greene 1997).

Die Schéatzergebnisse des Zwei-Gleichungsmodells sind in Tabelle 3 zusammengefafit.
Die Korrelation der Residuen uber beide Gleichungen ist manifest, wie der hochsignifi-
kante Korrelationskoeffizient demonstriert. Die Einflufaktoren auf den Online-Kauf
bleiben im wesentlichen bestehen, wenn auch die Standardfehler der meisten
Koeffizientenschatzungen relativ steigen. Dadurch sind nur noch drei Variablen
signifikant auf dem 10% Niveau. Im Vergleich zum Binomialen Probitmodell verandern
sich die Richtung und Stérke der dort als signifikant ermittelten Koeffizienten aber nicht
bzw. nur unmerklich. Eine Ausnahme bildet das Interesse fir Internetwerbung, welches

vorher offensichtlich unterschétzt war. Der Effekt ist jetzt annédhernd viermal so grof.

In der zweiten Gleichung ist nur der Gruppeneffekt (USA vs. Deutschland) signifikant.
Das Vorzeichen der ubrigen Koeffizienten ist plausibel begrindbar, aber nicht
statistisch signifikant. Die (iberragende Bedeutung der Landerdummyvariable weist hier

auf die unvollstandige Spezifikation der Modellgleichung hin.
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Tab. 3: FIML-Schatzung des Bivariaten Probit- Online-Kauf  Interesse fur In-
modells ternetwerbung
Konstante =278 *** -.540
(.593) (.547)
Landerdummyvariable - -.006 **
(.002)
Technologiezugang Schwierigkeit des Internet- 192 -
zugangs (.210)
Technologieinvolvement  Intensitat der Internet- .300 * 072
und -erfahrung nutzung (.157) (.118)
Intensitat der PC-Nutzung .055 232
(.205) (.161)
Interneterfahrung 162 077
(.114) (.105)
Wahrgenommene Trans-  Finanzielles Risiko -.049 -
aktionsprozefrisiken (.200)
Informationsrisiko -.039 -
(.202)
Aktivierung Interesse fur Internet- 1.90 *** -
werbung (.544)
Soziodemografika Alter .047 -.070
(.071) (.080)
Geschlecht 377> -.060
(.220) (.185)
Klassifikationsraten N =316 94.94% * 82.28% *
Korrelation - 764 ***
(.278)
Log Likelihood -240.79

* p<.10
** < .05
**% < 01

! Proportional Chance-Kriterium = 78.52% / Maximum Chance-Kriterium = 87.80%
2 Proportional Chance-Kriterium = 70.84% / Maximum Chance-Kriterium = 82.28%
Werte in Klammern sind Standardfehler.
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Goodness of Fit-Kriterien wie McFadden's R liegen fir simultane Gleichungsmodelle
der kategorialen Regression nicht vor. Eine Einschatzung ist aber anhand der
Prognosewerte moglich. Die Prognosegute des Bivariaten Probitmodells ist passabel,
wie die Klassifikationsraten unterstreichen. Allerdings konnten wir keine
Validierungsstichprobe nutzen. Die Schétzung des Korrelationskoeffizienten anhand der
reduzierten Analysestichprobe bewegte sich aullerhalb des Intervalls [-1,1]. Der
verwendete Schdtzer im Bivariaten Probitmodell ist ein Full Information Maximum
Likelihood-Schétzer (FIML-Schéatzer) wund reagiert bekanntlich sensibel auf
Fehlspezifikationen des Gleichungsmodells (Greene 1997; Gujarati 1995). DaR das
vorliegende Modell nur einen Teil der relevanten Variablen erfafit, ist bereits betont
worden. Insofern missen wir die Grenzen des FIML-Schatzers akzeptieren, die sich aus
seiner geringen Robustheit ergeben. Die Ausweitung der Fallzahl kann wie im

vorliegenden Fall etwas Abhilfe schaffen.

8. Diskussion der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Modellschatzung bestatigen vier der neun aus dem Rahmenmodell
abgeleiteten Hypothesen. Wir hatten hier zwischen den Phasen der Selektion und der
Bewertung alternativer Einkaufsstéatten explizit getrennt und in diesem Zusammenhang
postuliert, dal? die Entscheidung fur einen Kauf im Internet derzeit noch primar ein Ak-
zeptanz- und Wahrnehmungsproblem ist. Mehrere EinfluRfaktoren, die sich inhaltlich
zusammenfassen lassen, wurden vorgeschlagen, um die individuelle Wahrnehmung und

Akzeptanz des Internet als Einkaufsstatte zu erklaren.

In der empirischen Uberpriifung bewéhrten sich vor allem die Variablen des Technolo-
gieinvolvements und der Technologieerfahrung. Sowohl fir die Intensitat der Internet-
nutzung als auch fur die Erfahrung im Umgang mit diesem Medium liegen signifikante
Schétzungen vor. Die Wahrscheinlichkeit eines Online-Kaufs steigt mit der im Internet
wadchentlich verbrachten Zeit. Gleichfalls tendieren Personen, die vergleichsweise
langer das Internet nutzen, eher zu einem Online-Kauf. Die Vertrautheit im Umgang mit

diesem Medium baut ganz offensichtlich Akzeptanzbarrieren ab. Allerdings konnten
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wir dies nicht fir die Intensitdt der wochentlichen PC-Nutzung nachweisen. Der
Zusammenhang mit dem Online-Kauf ist hier nicht signifikant. Die Bedienung von
Computern ist ohne Zweifel eine Voraussetzung, um das Internet nutzen zu kdnnen.
Offensichtlich ist dies aber nur mehr eine technische Restriktion, die keinen Beitrag zur
Erklarung der Akzeptanz und Wahrnehmung des Internet als Einkaufsstatte leistet. Hier

entscheidet lediglich das Involvement und die Erfahrung mit dem Medium.

Wahrgenommene Schwierigkeiten des Zugangs zum Internet haben keinen EinfluR auf
die Online-Kaufwahrscheinlichkeit. In vielen Studien zum Potential von E-Commerce
wird gerade diese Facette als hemmender Faktor akzentuiert. Man muf} jedoch deutlich
unterscheiden zwischen dem grundsétzlichen Fehlen eines Zugangs und den vom
Nutzer wahrgenommenen Schwierigkeiten wéhrend einer Internetsitzung, die sich z.B.
aus den langen Datenubermittlungszeiten oder Einwahlkosten ergeben. Solche
Barrieren konnen dazu fiihren, daB ein Individuum das Internet weniger nutzt. Die
Qualitat der Nutzung im Sinne einer Einkaufsstétte ist davon offenbar nicht betroffen.
Diese Nachricht dirfte von potentiellen Anbietern im Netz positiv aufgenommen
werden. Allerdings fiihren die genannten Schwierigkeiten vermutlich zu einer weniger
intensiven Nutzung des Mediums, was bekanntlich einen negativen EinfluR auf die

Online-Kaufwahrscheinlichkeit austibt.

Bedeutsam fiir die Erklarung des Online-Kaufs ist neben dem Technologieinvolvement
die Aktivierung im Sinne des bekundeten Interesses fur Werbung im Internet. Dieser
empirische Zusammenhang, der im Bivariaten Modell besonders ausgepragt ist,
verwundert nicht. Aktivierungsvorgange sind eine notwendige Voraussetzung, damit
Informationen wahrgenommen und interpretiert werden kénnen. Das gilt auch fur die
Wahrnehmung von Einkaufsstéatten, insbesondere dann, wenn sie neu sind und der
Konsument noch wenig Wissen darlber besitzt. Aktivierung ist ein Kernziel jeder
Werbeaktivitat. Die bekannten Zusammenhénge sind in der digitalen Welt nicht auBBer

Kraft gesetzt.

Uberraschend wirkt sich die wahrgenommene Sicherheit von Finanztransaktionen im

Internet und die Virtualitat der Produktprasentation, die ein physisches Untersuchen un-
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mdoglich macht, nicht auf die Akzeptanz der Einkaufsstatte Internet aus. Ein jeweils
hoher Prozentsatz der Befragten in beiden Landern duf3erte sein Bedenken beziiglich
dieser Punkte. Trotzdem reduzieren die wahrgenommenen Transaktionsrisiken nicht die
Kaufwahrscheinlichkeit. Es gibt auch keine nationalen Unterschiede im Verhalten der
Konsumenten. Die Koeffizienten waren bei separater Modellschatzung fir die einzelnen
Lander ebenfalls nicht signifikant. Mdoglicherweise sind die h&ufig diskutierten
Transaktionsrisiken Uberhaupt kein Verhaltensproblem. Unsere
Untersuchungsergebnisse legen diese Einschatzung zumindest nahe. Allerdings haben
wir keine Angaben Uber den durchschnittlich ausgegebenen Betrag pro Internetkauf in
der Stichprobe. Neben der Unsicherheit tiber die Konsequenzen des Kaufs bestimmt das
erwartete Ausmald negativer Konsequenzen die Hohe des wahrgenommenen Risikos.
Bei geringwertigen Produkten wird die Risikotoleranzschwelle tendenziell weniger

schnell tberschritten.

Unter den Soziodemografika hat das Geschlecht einen Einflu auf die Online-
Kaufwahrscheinlichkeit. M&nner haben offenbar bereits in starkerem MaRe das Internet
als Beschaffungskanal adaptiert. Unsere Hypothesenformulierung wies unter dem
Hinweis auf ihr ausgepragteres variety seeking-Verhalten in diese Richtung. AufRerdem
sprechen einige empirische Befunde fiir die Annahme, dal} Frauen geschéftstattentreuer
sind und somit hohere Akzeptanzbarrieren beziglich eines digitalen Einkaufs besitzen.
Die Uberlegungen sind plausibel. Allerdings hat die Angebotsvielfalt im Internet noch
langst nicht den Zustand des klassischen Einzelhandels erreicht. Moglicherweise liegt
hier ein asymmetrischer Selektionseffekt vor, wenn vor allem von Ménnern praferierte
Produkte wie Computer & Zubehor angeboten und verkauft werden. Die Uberlegungen
beziiglich des Alters halten der empirischen Uberpriifung nicht stand. Allerdings ist das

Altersspektrum durch die Stichprobenauswahl in seiner Breite begrenzt.

Zusammenfassend koénnen wir festhalten, dal} einige wichtige Hypothesen Uber das
Kaufverhalten im Internet Bestand haben. Insbesondere konnten wir anhand der vorlie-
genden Studie deutlich machen, da E-Commerce im Consumer-Bereich noch uberwie-
gend ein Diffusionsproblem ist. Die neue Idee vom digitalen Einkaufen mul3 sich erst in

der Gesellschaft ausbreiten und akzeptiert werden. Dies gilt auch fir die USA, die in
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der Adaption neuer Kommunikationstechnologien gemeinhin als fortschrittlicher gelten.
Das vorgeschlagene Rahmenmodell hat seine Schwéachen. Es kann nur einen Ausschnitt
aus den vielfaltigen Verhaltensprozessen liefern. Insbesondere erfassen wir mit den
empirischen Variablen nur sehr unvollstandig die Menge der relevanten Variablen. Die
Studienergebnisse stellen aber einen ersten Schritt zum besseren empirischen
Verstandnis des zukunftsweisenden Gegenstandsbereichs ,,Kaufverhalten im Internet”
dar. Wir hoffen, dal} sie dazu anregen, die empirische Forschung auf diesem Feld

voranzutreiben.
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Tabelle T1: Geschatzte Zahl der Internetnutzer 1995 bis 1999

Forschungsinstitut Internet- Jahr Zeitpunkt der Nutzer Erhebungs
Benutzer Erhebung (bzw. Def. -gebiet
(in Mio) Veroffentlichung)  (Alter)
FIND/SVP(1997-a-) 8.4 1995 (Jan. 1996) 18+ USA
O'Reilly/Trish (1997) 9.7 1995 Mai - Aug. 96 18+ USA
Jupiter Commu- 9.6 1995 (Nov. 1996) Haus- USA und
nications (1996) halte Kanada
SRI International 33.7 1996 Juni 1996 18+ USA
(1997)
Project 2000 (Hoffman/  28.8 1996 (Juli 1996) 16+ USA
Kalsbeck/Novak 1996)
CommerceNet/Nielsen 37 1996  Marz - April 1996 16+ USAund
(2997) Kanada
IntelliQuest (1997-a-) 47 1996 (Feb. 1997) 16+ USA
FIND/SVP (1997-b-) 31.3 1997 Februar - April 1997 18+ USA
IntelliQuest (1997-b-) 56 1997 Juli - September 16+ USA
1997
IntelliQuest (1998) 72.6 1998 Juli - September 16+ USA
1998
Mediamark Research 535 1998 Herbst 1998 18+ USA
(1998)

ZD Market Intelligence 62 1998 Okt.- Dez. 1998 18+ USA
(1998)

Ovum (CyberAtlas 50 1998 (Dezember1998) N/A  weltweit
1998)
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Abbildung Al: Die Internet-Bevolkerung auf3erhalb der USA

7,10 6,90

Millionen Benutzer

@ 1996
Il 2000

Japan
Deutschland
GB
Australien/NZ

Niederlande

Frankreich

Quelle: Jupiter Communications, Inc. (1996)
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Tabelle T2: Eine Klassifizierung von Internet-Prasenzen

Hoffman et al. Resch Beschreibung

Online Storefronts | Virtual Shops uberwiegend elektronische
Kataloge: bedingen direkte

Online-Verkaufe

Internet Presence | Marketing Sites/ | e Flat Ads: Werbeanzeigen

Sites Prestige Sites ohne Hyperlinks

e Internet Presence Image
Sites: garantieren Présenz

Zielprasenzen des Unternehmens

¢ Information Sites: Angebot
an Informationen tber das
Unternehmen und die

Leistungen

Content Sites N/A spezielle Informationen und
Datenbanken (zumeist

geblhrenpflichtig)

Malls Cyber Malls Ansammlung von virtuellen
Geschaften
Search Agents Search Engines Datenbanken, in denen
Weiterleitend Webseiten in einem Index
e Prasenzen gespeichert sind
Incentive Sites Regional Sites Weiterleitung von

Internetnutzern zur

Unternehmens-Webseite

Quelle: in Anlehnung an Hoffman/Novak/Chatterjee (1995); Resch (1996)
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Anhang 4: Operationalisierung der Variablen im Fragebogen

Technologiezugang

1. Haben Sie irgendwelche Probleme, Zugriff auf das Internet zu bekommen?

(Als mdgliche Griinde wurden angeboten: kein Computer im Privatbesitz, Zeitaufwand
fur die Internetnutzung, Kosten der Internetnutzung, Verflgbarkeit eines lokalen
Internetprovider, andere Grlinde)

Technologieinvolvement

2. Wie lange arbeiten Sie im Durchschnitt pro Woche am Computer?
(<5 Std.; 5-20 Std.; >20 Std.)

3. Wieviel Zeit verbringen Sie pro Woche im Internet?
(<3 Std.; 3-10 Std.; 11-20 Std.; >20 Std.)

4. Wie lange nutzen Sie das Internet schon?
(<6 Monate; 6-12 Monate; 1-2 Jahre; >2 Jahre)

Wahrgenommene TransaktionsprozeRrisiken

Was ist lhrer Meinung nach der bedenklichste Aspekt, der den Kauf eines Produktes
oder einer Dienstleistung im Internet begleitet (bitte markieren Sie alle zutreffenden
Aspekte)?

5. Datensicherheit

6. Mdoglichkeit, Produkte physisch zu untersuchen

Aktivierung

Die Probanden wurden erst befragt, ob sie sich an Werbeanzeigen im Internet erinnern
konnten. Daran anschlieRend folgte die Frage nach dem Werbeinteresse.

7. Hat Sie irgendeine Werbeanzeige interessiert?

Soziodemografika

8. Was ist ihr Geschlecht?
(mannlich; weiblich)

9. Wie alt sind Sie?
(17-18 J.; 19-20 J.; 21-22 J.; 23-24 J.; 25-30 J.; 31-35 J.; 36 J. oder élter)
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