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1. Einleitung

Dieser Beitrag gibt eine Ubersicht zu Ergebnissen einer Befragung, die im Juni 2001 in der Hanse-
und Universitdtsstadt Greifswald zum Thema der Akzeptanz des E-Commerce im Business-to-
Consumer-Bereich durchgefiihrt wurde. Der vorliegende Beitrag geht vor allem auf das Nutzungs-
verhalten der befragten Personen hinsichtlich des E-Commerce ein und analysiert Determinanten
der Akzeptanz des E-Commerce. Hierbei findet das Paradigma der Adoptions- und Diffusions-
forschung Anwendung: Demnach stellt der E-Commerce aus Nachfragersicht eine Innovation dar,
deren Akzeptanz soziodemographische bzw. psychographische Merkmale des Nachfragers sowie
spezifische Eigenschaften der Innovation (adoptionsrelevante Eigenschaften) beeinflussen (vgl.
Rogers 1995; Schmalen/Pechtl 1996, S. 817)1). Der innovative Charakter des E-Commerce ist
hierbei in der Art des Erwerbs von Produkten (Bestellung iiber Internet und Home- Delivery-
Service) und Informationen (Internet als Quelle fiir Produktinformationen) zu sehen.

Befragt wurden insgesamt 455 Kunden eines Verbrauchermarkts, die in statistischer Hinsicht ,,aufs
Geratewohl* ausgewihlt und personlich befragt wurden. Die Interviews flihrten Studierende der
Universitdt Greifswald durch. Die Befragung fand in der Pfingstwoche zwischen dem 2. 6. 2001

und 9. 6. 2001 statt’. Die interessierenden Befragungsthemen muflten aus organisatorischen
Griinden in zwei Fragebogenversionen aufgeteilt werden, um den jeweiligen Frageninhalt auf 4
Textseiten beschrianken zu konnen. Die Unterschiede in den beiden Fragebogenversionen bestehen
darin, daB} sich Fragebogenversion I (229 Befragte) mit den adoptionsrelevanten Eigenschaften des
Online-Shoppings beschiftigte, wahrend Fragebogenversion II (226 Befragte) spezifische Fragen
zum Online-Shopping von Lebensmitteln zum Inhalt hatte. Fragebogenversion I erfate demgegen-
iiber das Online-Shopping ohne expliziten Bezug auf eine bestimmte Produktkategorie. Weitere
Befragungsinhalte wie Statementbatterien filir hypothetische Konstrukte im Einkaufsverhalten,
Fragen zur Internetnutzung sowie zu soziodemographischen Merkmalen waren in beiden Frage-
bogenversionen weitgehend identisch.

Der Aufbau des Beitrags gestaltet sich wie folgt: Abschnitt 2 gibt zunichst eine Ubersicht zu
Strukturmerkmalen der Stichprobe. Danach werden zwei MeBgrofen fiir die Akzeptanz des E-
Commerce vorgestellt, die die Nutzung des Internets als Informationsquelle bzw. als Einkaufsquelle
(Online-Shopping), operationalisieren. Abschnitt 3 stellt Auspragungen dieser Internetnutzung dar;
die Abschnitte 4 und 5 gehen dann auf Determinanten der Akzeptanz des E-Commerce ein.

Dieser Beitrag kann und will den erhobenen Datensatz nicht vollstindig analysieren. Vielmehr
sollen erste Ergebnisse prasentiert und Schritte fiir weitergehende Untersuchungen der Daten vorbe-
reitet werden. Daher darf der Leser, dem mdglicherweise manche Auswertungsfragen ,,ins Auge
springen®, auf kommende Veroffentlichungen ,,vertrostet* werden.

Fiir die organisatorische Betreuung der Studie in Datenerhebung und Dateneingabe darf ich meinen
Mitarbeitern, Frau cand. rer. pol. Simone Brieske, Herrn Dipl- Kfm. Michael Koch und Herrn Dipl.-
Kfm. Jorn Kriiger danken.

1)  Eine adoptionstheoretische Sichtweise des E-Commerce findet sich auch bei Bauer et al. (2000) und
Verhoef/Langerak (2001).

2)  Die Verteilung der befragten Personen nach Wochentagen ergibt folgendes Bild: Dienstag (24,8%),
Mittwoch (15,4%), Donnerstag (22,9%), Freitag (17,1%), Samstag (19,8). Der Montag in der
Befragungswoche war ein Feiertag. Die Befragungstermine waren zeitlich iiber den Tag gestreut.



2. Strukturmerkmale der Stichprobe
2.1 Allgemeine Strukturmerkmale der Probanden

Der Fragebogen erhob eine Reihe von allgemeinen Charakteristika der Probanden, um zu priifen, ob
sie Beziehungen zur Akzeptanz des E-Commerce aufweisen. Hinsichtlich der soziodemographi-
schen Merkmale sind dies das Geschlecht, das Alter und der Bildungsgrad; letzterer wurde -
zweifellos vereinfacht - anhand des hochsten erreichten Bildungsabschlusses operationalisiert
wurde. Tabelle 1 vermittelt einen Uberblick zur Verteilung dieser Variablen in der Stichprobe.

Variable Haufigkeit der Merkmalsauspragungen
Geschlecht Frauen: 61,8% Mainner: 38,2%
Alter (Jahre) x £20: 14,0% 20 <x<35:42,8% 35 <x<50:24,9%
50 <x £65:14,9% X > 65:3,4% Mittelwert: 35,3
Bildungsgrad (hochster | Haupt-/Realschule: | Abitur/Fachschule: | Hochschulabschluf3:
AbschluB3) 44.,1% 35,1% 20,8%

Tabelle 1: Soziodemographische Struktur der Stichprobe (n = 455)

Der hohe Anteil von Frauen unter den Probanden ist Folge des gewédhlten Befragungsorts. Da
(bislang noch) Frauen hauptsidchlich die Einkdufe des tidglichen Bedarfs erledigen, werden sie
hdufiger in einem Verbrauchermarkt angetroffen. Die Mehrzahl der befragten Personen liegt im
Altersbereich zwischen 20 und 35 Jahren. Auch dieser hohe Anteil konnte auf das Befragungs-
design zuriickzufiihren ein, da Studenten die Interviews fiihrten. Hierbei ist denkbar, da3 bei einer
Person die Bereitschaft, an einem face-to-face-Interview teilzunehmen, grofer ist, wenn sie von
einem in etwa gleichaltrigem Interviewer befragt wurde.

Moglicherweise stehen allgemeine Merkmale des Einkaufsverhaltens in einer Korrelation mit der
Akzeptanz des E-Commerce. Um dies zu priifen, wurden zwei typische Einkaufsmerkmale, die
durchschnittliche Einkaufshdufigkeit pro Woche sowie der durchschnittliche Einkaufsbetrag je
Einkauf erhoben. Da sich eine solche Frage stets auf einen bestimmten Produktbereich beziehen
muf}, um beantwortbar zu sein, war die Wahl von Lebensmitteln und Waren des tidglichen Bedarf
als BezugsgroBe fiir Einkaufshiufigkeit und Einkaufsbetrag naheliegend. Zweifellos kann eine
einzelne Produktkategorie, die zudem lediglich anhand von zwei Merkmalen charakterisiert ist,
keine differenzierte Beschreibung der Kaufverhaltensmuster eines Probanden liefern. Dennoch
sollen diese beiden Merkmale im Sinne eines ,,Versuchsballons® (exploratives Vorgehen) auf
mogliche Beziehungen zur Akzeptanz des E-Commerce untersucht werden. Tabelle 2 stellt die
Verteilung beider Merkmale in der Stichprobe dar:

Variable Héufigkeit der Merkmalsauspragungen
Einkaufshaufigkeit x=1:32,1% x=2:36,0% x=3:23,5%
x > 3: 8,4%: Mittelwert: 2,14
Einkaufsbetrag (DM) |x <25:14,5% 25<x<50:31,8% |50<x<100:32,1%
100 <x <£200: 18,0% |x >200: 3,6% Mittelwert: 82,75

Tabelle 2: Kaufverhalten der Probanden in der Stichprobe (n=455)



Wihrend bei der Einkaufshiufigkeit in der Stichprobe nur relativ geringe Unterschiede auftreten (1
bis 3 Einkdufe pro Woche), divergieren die durchschnittlichen Einkaufsbetridge kréftiger, wobei der
Grofteil der Probanden zwischen 25 DM und 100 DM ausgibt. Aufgrund einer Reihe von ,,Aus-
reiBerwerten® mit sehr hohen Einkaufsbetrégen, liegt der Median mit 60,00 DM deutlich unter dem
arithmetischen Mittelwert von 82,75 DM.

Sieht man von oOffentlichen Internetzugéngen (z.B. Universitdt; Internet-Cafe) oder Bekannten,
deren Internetanschlul man in Anspruch nehmen darf, ab, ist die notwendige technische Voraus-
setzung fiir die Nutzung des E-Commerce ein Internetanschlufl im ,,eigenen Verfligungsbereich®.
Dies erfaflite die Frage, ob und seit wieviel Monaten bzw. Jahren der Proband zu Hause (z.B. auch
iiber andere Familienmitglieder) bzw. am Arbeitsplatz iiber einen InternetanschluB verfiigt”.
Tabelle 3 fiihrt die diesbeziiglichen Daten der Stichprobe an:

Variable Héufigkeit der Merkmalsauspriagungen
zu Hause (Jahre) ja: 49,2% x <1:39,2% x=2:27,5%
x=3:16,2% x>3:15,8% Mittelwert: 2,25
am Arbeitsplatz (Jahre) |ja: 33,2% x<1:29,3% x=2:25,9%
x=3:18,4% x> 3:26,5% Mittelwert: 2,77

Tabelle 3: Internetzugang in der Stichprobe (n=455)

Fast jeder zweite (dritte) Befragte hat zu Hause (am Arbeitsplatz) einen Internetzugang (49,2%
bzw. 33,2%). Die Mehrzahl der betreffenden Probanden ist aber erst seit hochstens einem Jahr
Internetnutzer (39,2% zu Hause, 29,3% an Arbeitsplatz), wenngleich am Arbeitsplatz immerhin
26,5% seit mehr als 3 Jahren bereits mit dem Internet arbeiten. Hinsichtlich des Internetzugangs zu
Hause ist der Anteil solcher ,,erfahrenen Internetbesitzer* geringer (15,8%).

Fafit man den heimischen Internetzugang und denjenigen am Arbeitsplatz zusammen, haben 63,1%
der befragten Personen entweder zu Hause oder bei der Arbeit Zugang zum Internet (,,insgesamt).
In einer etwas anderen Aufgliederung der Daten von Tabelle 3, haben 36,9% der Befragten keinen
(eigenen) Internetzugang, 29,9% nur zu Hause, 13,8% nur am Arbeitsplatz und 19,4% an beiden
Orten. Ein Internetzugang sowohl zu Hause als auch am Arbeitsplatz soll im weiteren als ,,multipler
Internetzugang* bezeichnet werden.

Fiir die weitere Analyse ist eine Aggregation der Interneterfahrung vorteilhaft, wofiir die Anzahl der
Jahre, die ein Befragter {iber einen Internetzugang verfiigt, bezogen auf einen Anschlufl zu Hause
und am Arbeitsplatz aufsummiert wird. Dieser Aufsummierung liegt der Gedanke zugrunde, dal3
sich Erfahrung mit dem Internet kumulativ aus der Beschéftigung mit diesem Medium ergibt. Bei
vielen verhaltenspsychologischen Konstrukten gilt ferner eine degressiv steigende Wirkung einer
Variablen auf eine andere Variable als realistisch; deshalb soll die mathematische Wurzel der
Summe an Internetjahren als Indikator fiir die kumulierte Interneterfahrung eines Probanden
verwendet werden. Personen ohne Internetzugang haben definitorisch eine kumulierte Internet-
erfahrung von 0.

Im Sinne einer Momentaufnahme erscheint abschlieBend die soziodemographische Struktur der
Personen mit bzw. ohne Internetzugang von Interesse. Diesbeziiglich fiihrt Tabelle 4 jeweils den
Anteil der Probanden mit einem Internetanschlufl an: Statistisch liegen fiir das Geschlecht und den
Bildungsgrad signifikante Unteschiede (y>-Test; o. < 0,01) zwischen Personen mit bzw. ohne Inter-
netzugang vor.

3)  Nicht berufstitige Personen haben definitorisch keinen Internet-Anschlufl am Arbeitsplatz.



Internetanschluf} Anteil mit Internetzugang

zu Hause Frauen: 45,9% Minner: 54,6%
Haupt-/Realschule: | Abitur/Fachschule: HochschulabschluB3:
35,0% 61,1% 59,1%

am Arbeitsplatz Frauen: 28,1% Minner: 41,4%
Haupt-/Realschule: Abitur/Fachschule: HochschulabschluB3:
18,3% 40,8% 52,7%

Insgesamt Frauen: 59,1% Mainner: 69,5%
Haupt-/Realschule: | Abitur/Fachschule: Hochschulabschluf3:
46,7% 75,8% 76,3%

Tabelle 4: Struktur des Internetzugang (n=455)

Vergleicht man beide Orte des Internetzugangs, fillt fiir alle soziodemographischen Segmente die
»Internetdichte* am Arbeitsplatz etwas niedriger als zu Hause aus. Der Anteil von Frauen mit Inter-
netzugang ist merklich niedriger als der korrespondierende Anteil unter den Ménnern, wobei die
LKluft“ am Arbeitsplatz stirker als zu Hause ausgeprigt ist (28,1% zu 41,4 versus 45,9% zu

54,6%)4). Bemerkenswert erscheint ferner der relativ geringe Internetanteil am Arbeitsplatz unter
den Personen mit niedrigerem Bildungsgrad (18,3% Haupt-/Realschule). Hinsichtlich des Alters der
Befragten liegen jeweils signifikante, aber inhaltlich nicht bedeutsame Unterschiede zwischen
Personen mit bzw. ohne InternetanschluB3 vor (t-Test, o < 0,001). Es gilt jeweils, daB3 Personen ohne
Internet etwas élter als Personen mit Internetanschlufl sind: Im einzelnen betrdgt das jeweilige
Durchschnittsalter (in Jahren) fiir einen Internetzugang zu Hause 33,9 Jahre (kein Internet zu Hause
37,4 Jahre), am Arbeitsplatz 36,2 Jahre (kein Internet am Arbeitsplatz 33,5 Jahre) bzw. fiir einen
Internetzugang ,,insgesamt* 33,2 Jahre (kein Internet 38,9 Jahre). Dies zeigt den allgemeinen Trend,
da3 die Altersdifferenz zwischen Internetanwendern und ,,internetlosen® Konsumenten immer
kleiner wird (vgl. Kécher 2000, S. 12).

Die Anteilswerte des Internetzugangs aus Tabelle 3 und 4 erlauben eine Aussage iiber die Repra-
sentativitit der vorliegenden Studie. Einer Studie von AC Nielson eRatings.com zufolge (vgl. 0.V.
2001a, S. 22) sollen in 2000 etwa 30% der Bundesbiirger das Internet zu Hause nutzen, was mit
einem Internetzugang gleichgesetzt werden kann. In Tabelle 3 ist fiir die vorliegende Studie ein
Wert von 49,2% ausgewiesen. Eine Studie von @facts Basics weist fiir 1999 (vgl. Schenk/Wolf
2000, S. 11) aus, daB lediglich 4,3% (13,8%; 32,6%) der Bundesbiirger mit Hauptschule (Real-
schule; Abitur) das Internet verwenden. Der vermutlich hierzu korrespondierende Wert in dieser
Studie betridgt 46,7% (75,8%). Im Dezember 1999 waren 40% der Frauen und 60% der Ménner
Internetnutzer (vgl. Schenk/Wolf 2000, S. 11); diese Studie weist 59,1% und 69,15% aus. Selbst
wenn man eine starke Zunahme der Internetnutzer in 2001 unterstellt (vgl. Interneterfahrung,
Tabelle 3) liegen die in dieser Studie ausgewiesenen Anteilswerte sicherlich etwas zu hoch. Grund
hierfiir ist im Erhebungsdesign zu sehen, da eine Befragung auf Geratewohl erfolgte und aufgrund
des Befragungsdesigns eine Selbstselektion der Probanden zu unterstellen ist. Die Interviewer
legten bei der Akquisition von Probanden notwendigerweise den Untersuchungsgegenstand
(,,Fragen zum Einkaufsverhalten und Internet”) offen, weshalb viele am Internet uninteressierte
Personen nicht an der Befragung teilgenommen haben diirften. Umgekehrt konnte es mdglich sein,
daB zeitknappe Nachfrager, die moglicherweise eine hohe Priaferenz fiir das Internet besitzen, zu
den tiblichen Ladendffnungszeiten, wihrend denen die Befragung stattfand, nicht in einem Ver-

4)  Der geringe Anteil an Frauen mit Internetzugang am Arbeitsplatz konnte darauf zuriickgefiihrt
werden, dal weniger Frauen berufstitig sind.



brauchermarkt angetroffen werden, weil sie sich bspw. noch am Arbeitsplatz befinden. Dann wére
der Anteil der Internetbesitzer in der Stichprobe zu gerings). Représentative Aussagen liber
Anteilswerte der Internetnutzung in einer — wie auch immer definierten Grundgesamtheit - sind
jedoch nicht Gegenstand dieser Untersuchung. Vielmehr interessiert das unterschiedliche Verhalten
einzelner Segmente gegeniiber dem Internet, wofiir keine reprisentativen Fallzahlen, sondern ledig-

lich (statistisch) ausreichende Besetzungszahlen vorliegen miissen®.

2.2 Akzeptanz des E-Commerce

Die Akzeptanz des E-Commerce unter den Nachfragern 146t sich anhand von zwei Dimensionen
charakterisieren, die zugleich mit den zentralen Marketinganwendungen des Internets korrespondie-
ren (vgl. bspw. Albers et al. 1999, S. 11; Pechtl 2001, S. 109):

° Das Internet als Informationsquelle {iber Produkte und Angebote (Internet als neuer Kommu-
nikationsweg in der Marketingkommunikation): Die Akzeptanz stellt darauf ab, ob sich die
befragte Person im Internet schon einmal iiber Produktangebote informiert oder Auskiinfte
iiber Produkte eingeholt hat.

° Online-Shopping (Internet als neuer Distributionsweg fiir Anbieter bzw. Beschaffungsweg
und Bezugsquelle fiir Nachfrager). Die Akzeptanz erfal3t, ob die befragte Person iiber das
Internet schon einmal Produkte bestellt hat. Hierbei wurde implizit der Fall eines ,,Home-
Delivery“-Service unterstellt, d.h. ein Logistikdienstleister liefert analog zum traditionellen

Versandhandel die bestellte Ware in den Wohnbereich des Nachfragers7). Im Falle von digi-
talisierbaren Produkten (z.B. Software) erfolgt die physische Distribution unmittelbar iiber
das Internet (,,downloaden®; vgl. Wilke 2000, S. 124).

Hinsichtlich der Akzeptanz des Internets als Informationsquelle fiir Produktinformationen bzw.
Angebote ergab die Befragung folgende Haufigkeitsverteilung fiir alle Befragten (Tabelle 5):

Einholung von Informationen |Alle Befragten | Internetzugang
(,,insgesamt*)

mehrfach 20,5% 30,4%
wenige Male 29.3% 40,9%
noch nie 50,2% 28.,7%

Tabelle 5: Akzeptanz des Internets als Informationsquelle fiir Produktinformationen (n=455)

5)  Dieses Argument wird jedoch dadurch abgemildert, daf3 die Interviews in einer typischen
Urlaubswoche (Pfingstwoche) und zudem an zwei Samstagen gefiihrt wurden. In diesem Zeitfenster
miifiten auch zeitknappe Nachfrager eher ,,Zeit zum Einkaufen finden.

6)  Die vorliegende Untersuchung ist mit einem Experiment vergleichbar, das per Zufallsprinzip
Probanden aus mehreren Experimentgruppen (z.B. soziodemographische Merkmale) auswéhlt und das
durchschnittliche Verhalten dieser Experimentgruppen miteinander vergleicht. Fiir diese
Analysezwecke mul} die Haufigkeitsverteilung der Probanden bezogen auf ihre Zuordnung zu den
Experimentgruppen nicht der Auftretenshiufigkeit der Experimentgruppen in der Grundgesamtheit
entsprechen.

7)  Die im E-Commerce vorhandenen weiteren Varianten der physischen Zur-Verfiigungstellung eines
Produkts (Selbstabholung in einem stationiren Geschift, bei ,,non-store-operating retailers* oder
Abholung an Pick-up-Points) wurden aufgrund der zu unterstellenden geringen Verbreitung nicht
explizit berlicksichtigt; zu den einzelnen Varianten der physischen Distribution vgl. bspw. SzAsz
(1991, S. 31) oder Bretzke (1999, S. 231).



Knapp die Hilfte aller befragten Personen in der Stichprobe (49,8%) hat bereits mindestens einmal,
das Internet als Informationsquelle verwendet, um Informationen iliber Produkte bzw. Angebote
einzuholen. 50,2% der Befragten haben das Internet als Kommunikationsinstrument der Anbieter
noch nie benutzt. Da allerdings nur Personen mit Internetzugang in der Regel das Internet zur
Informationsbeschaffung nutzen kénneng), weist Tabelle 5 ferner die Akzeptanz nur fiir diese
Gruppe aus: Im Vergleich zur gesamten Stichprobe ist im Segment der Befragten mit Internet-
zugang die Akzeptanz des Internets als Kommunikationsinstrument zwangslaufig deutlich hoéher.
Dennoch erstaunt, dal immerhin mehr als ein Viertel der betreffenden Personen (28,7%) — trotz
Internetzugangs - bislang tliber dieses Medium noch keine Produktinformationen eingeholt hat. Dies
zeigt, daBl ein Internetzugang keineswegs die Nutzung des Internets als Informationsquelle im E-
Commerce impliziert.

Die Messung der Akzeptanz des Online-Shoppings basiert auf einer in der Adoptions- und
Diffusionsforschung gebrduchlichen konzeptionellen Strukturierung des Entscheidungsprozesses
fiir eine Innovation (AdoptionsprozeB), die unterschiedliche Akzeptanz- bzw. Adoptertypen
abgrenzt (vgl. zum folgenden bspw. Schmalen/Pechtl 1992, S. 10-16):

Start eines Adoptionsprozesses ist die erste Kenntnisnahme der Innovation. Im vorliegenden Fall
iibertragen, weill der Nachfrager, dal man iiber das Internet Produkte bestellen und sich nach Hause
liefern lassen kann. Dieser Kenntnisstand darf bei allen Probanden — auch ohne explizite Frage-
stellung — als gegeben angesehen werden.

Die Kenntnis von der Innovation fiihrt jedoch nicht zwangsldufig zu einer Ubernahme. Der Nach-
frager muf} vielmehr erst Interesse an der Innovation gewinnen. Dieser ProzeB ist Inhalt der Phase
der Ideengenerierung. Allgemein lernt der Nachfrager in dieser Phase die Innovation zu verstehen
(prinzipielle Funktionsweise, Anwendungsbereiche), was zu einer positiven oder negativen
Meinung iiber die Innovation fiihrt. Interesse an der Innovation entsteht, wenn sie erfolgver-
sprechend erscheint, d.h. eine positive Einschédtzung existiert. Auf die Akzeptanz des E-Commerce
ibertragen, hélt es eine befragte Person, obwohl sie bislang noch nicht iiber das Internet eingekauft
hat, fiir vorstellbar, eine solche Produktbestellung (in Zukunft) auszufithren. Dies sind gegeniiber

der Innovation aufgeschlossene Nachfrager’. Probanden, die eine solche potentielle Innova-
tionsanwendung fiir ihre Person ausschlieBen, haben die Innovationsidee verworfen. Sie sind in der
Diktion der Adoptions- und Diffusionsforschung Rejektoren.

Neben den Rejektoren existieren aber auch Nachfrager, die von der Innovation wissen, sich aber
bspw. durch fehlende Informationen noch keine Meinung hieriiber gebildet haben. Sie haben sich
mit der Innovation noch nicht gedanklich auseinandergesetzt, weshalb sie als sog. Passive bezeich-
net werden.

Das Interesse an einer Innovation miindet nicht zwangsldufig in eine Adoption. Mit der Akzeptie-
rung der Innovationsidee beginnt die Evaluierungsphase, in der ein Nachfrager fiir eine konkrete
Entscheidungssituation (Konsumproblem) die Eignung der Innovation im Vergleich mit anderen
Alternativen (Status Quo) priift. Dies beinhaltet ein detailliertes Abwéagen der Vor- und Nachteile
der Innovation (adoptionsrelevante Eigenschaften). Im vorliegenden Fall vergleicht ein Nachfrager
anhand mehrerer Kriterien fiir einen konkreten Produktbedarf, ob er dieses Produkt iiber das Inter-
net bestellen oder bspw. in einer stationdren Einkaufsstitte erwerben soll. Entscheidet er sich fiir
(gegen) die Innovation, ist er ein Adopter (Rejektor).

8)  Von der Nutzung offentlicher Internetanschliisse bzw. des Internets bei Bekannten soll an dieser Stelle
abgesehen werden.

9)  Inder Diktion der Adoptionsforschung existiert hierfiir auch der Begriff ,,Uberleger* (vgl.
Schmalen/Pechtl 1992, S. 15), womit ein Nachfrager gekennzeichnet wird, der sich zum Zeitpunkt der
Befragung gerade in einem Evaluierungsprozef3 befindet, dessen Ergebnis (Adoption; Rejektion) aber
noch nicht feststeht.



Handelt es sich bei der betrachteten Innovation um langlebige Produkte (z.B. Investitionsgiiter,
hochwertige Gebrauchsgiiter) impliziert die Ablehnung einer Innovation in der Evaluierungsphase
zumeist ein endgiiltiges Verwerfen der Innovationsidee: Durch den ,,Wiederkauf™ eines Status-Quo-
Produkts, das der Nachfrager lingere Zeit verwenden will, hat er ldngerfristig seinen Bedarf
gedeckt und muBl keine diesbeziigliche Entscheidung mehr treffen, weshalb die Innovation als
Kaufalternative keine Rolle mehr spielt. Im Falle des Online-Shoppings mag ein Proband durchaus
mehrmals bereits einen Interneteinkauf gepriift, fiir das jeweils konkrete Produkt aber abgelehnt
haben. Dennoch kann er weiterhin das Internet als interessante Einkaufsalternative fiir zukiinftige
Beschaffungsentscheidungen einstufen. Daher bleibt er ein ,,Aufgeschlossener” und fillt nicht in
den Status eines Rejektors. Ein Rejektor ist erst dann gegeben, wenn ein Proband das Online-
Shopping fiir sich ausgeschlossen hat. Hierbei mul3 nicht differenziert werden, ob er zu dieser
Einschitzung in der Evaluierungsphase, d.h. nach expliziter Priifung des Online-Shoppings, oder
bereits in der Phase der Ideengenerierung gekommen ist.

Die Anwendung einer Innovation kann unterschiedlich umfangreich ausfallen, was formal durch
den Implementierungsgrad einer Innovation im Anwendersystem zum Ausdruck kommt (vgl. hierzu
ausfiihrlich Schmalen/Pechtl 1989). Haufig weitet der Adopter die Innovationsanwendung schritt-
weise aus, so daB sich die Intensitdt der Innovationsnutzung (z.B. Konsumquote, Anzahl oder
Haufigkeit der Anwendungen) schrittweise erhoht. Dies beinhaltet die Implementierungsphase einer
Innovation. Analog zu dieser - vor allem auf Investitionsgiiter — bezogenen Vorstellung kann man
bei der Akzeptanz des Online-Shoppings zwischen ,heavy users® und ,,light users* differenzieren.
Erstere kaufen relativ viel bzw. hiufig iiber das Internet, letztere noch wenig oder erst sporadisch.
Zusammenfassend lassen sich bezogen auf die Akzeptanz des Online-Shoppings fiinf Typen unter-
scheiden, die zugleich einen unterschiedlichen Akzeptanzgrad gegeniiber einer Innovation repra-
sentieren.

Passive

Rejektoren

Aufgeschlossene

light users

heavy users

In einer groberen Einteilung sind light und heavy users zum Segment der Adopter, Passive, Rejek-
toren und Aufgeschlossene zum Segment der Nicht-Adopter zusammenzufassen, da letztere zum
Zeitpunkt der Befragung die Innovation noch nicht iibernommen bzw. angewendet haben. Aus Sicht
der Diffusion einer Innovation sind Passive und Rejektoren dhnlicher als Passive (Rejektoren) und
Aufgeschlossene. Passive haben trotz Kenntnis von der Innovation noch keine Meinung hieriiber
entwickelt, was als Indiz fiir mangelndes Interesse an der Innovation zu werten ist. Rejektoren
lehnen die Innovation ab. Beide Verhaltensweisen zeugen von einer nicht positiven Einschitzung
gegeniiber der Innovation, was diese Ablehner (Passive und Rejektoren) von den Aufgeschlossenen
grundlegend unterscheidet.

Zur Operationalisierung der soeben spezifizierten Akzeptanztypen dienten zwei Fragen. Die erste
Frage bezog sich auf den Tatbestand, ob der Befragte im Internet bereits einmal Produkte
gekauft/bestellt hat (Adopter), wobei analog zum Informationsaspekt die Nutzungshédufigkeit des
Online-Shoppings zwischen ,,mehrfach* (heavy users) und ,,wenige Male* (light users) differenziert
war. Die Einstufung basiert damit auf einem ,,Self-Reporting* bzw. einer subjektiven Interpretation
des Implementierungsgrads, da keine Informationen zur Anzahl der bereits getétigten Internetkaufe
oder der 6konomischen Wertgrofle erhoben wurden. Dies mag als Nachteil bzw. MeBBungenauigkeit
erscheinen; allerdings zeigt die Adoptionsforschung, daB3 vor allem die subjektive Wahrnehmung
einer Innovation das Adoptionsverhalten bestimmt. Daher erscheint es folgerichtig auf die
Eigeneinstufung abzustellen, ob sich ein Proband als ,,heavy* oder ,,light users* des Internets fiihlt.
Beantwortete ein Proband die Frage nach dem Online-Shopping mit ,,noch nie“, wurde er auf die
zweite Frage zur Online-Akzeptanz gefiihrt, die der Abgrenzung von Passiven, Rejektoren und



Aufgeschlossenen diente. Die Fragestellung bezog sich auf den Tatbestand, ob sich die Person
vorstellen konne, Produkte iiber das Internet zu bestellen und sich ins Haus liefern zu lassen. Die
Antwortkategorien ,,ja, vorstellbar® und ,,vielleicht* bringen hierbei den Aufgeschlossenen zum
Ausdruck, die Antwort ,,nein, nicht vorstellbar zeigt den Rejektor und die Kategorie ,,ich weil3
nicht“ den Passiven an. Analog zur ersten Frage wurde keine Einengung auf eine bestimmte
Produktkategorie vorgenommen. Die Weiterleitung auf diese zweite Frage ohne Produkteinengung

fand jedoch nur in Fragebogenversion I statt, weshalb die differenzierte Kategorisierung der Nicht-

Adopter auf lediglich 229 Probanden der Befragung basiert' .

Anhand dieser MeBoperationalisierung zeigen sich auf Basis von Fragebogenversion I folgende
Anteile der Akzeptanztypen (Tabelle 6):

alle Befragten | Internetzugang

(,,insgesamt*)
Passive 4,9% 0,5%
Rejektoren 21,7% 5,0%
Aufgeschlossene 40,7% 29,5%
light users 18,1% 39,1%
heavy users 14,6% 25,9%

Tabelle 6: Akzeptanztypen des Online-Shoppings (n = 229)

Etwa ein Drittel der befragten Personen (32,7%) rechnet zum Segment der Adopter (light und heavy
users). Wenngleich damit 67,3% der befragten Personen als Nicht-Adopter zu klassifizieren sind,
dominiert das Segment der Aufgeschlossenen. Insgesamt liegen in der Teilstichprobe nur 26,6%

Ablehner vor, wobei der geringe Anteil von Passiven bemerkenswert erscheint' . Offensichtlich ist

10) Wie bereits ausgefiihrt, konzentrierte sich Fragebogenversion II (n=226) auf das Online-Shopping im
Lebensmittelbereich. Daher wurde in dieser Version nach der Frage, ob der (die) Proband(in) schon
einmal etwas im Internet gekauft habe, die Akzeptanz beziiglich der Internetbestellung von
Lebensmitteln vertieft.

11) Die Zahlenangaben von Tabelle 6, die auf der Teilstichprobe mit 229 Befragten basieren, weichen nur
wenig von den Anteilswerten ab, die man auf Basis der gesamten Stichprobe mit 455 Befragten
gewinnt: Im gesamten Datensatz liegen 33,0% Adopter (Tabelle 6: 32,7%) bzw. 13,0% heavy users
und 20,0% light users (Tabelle 6: 14,6% bzw. 18,1%) vor. Damit ist zu unterstellen, dafl auch die
Anteilswerte fiir die Differenzierung innerhalb des Segments der Nicht-Adopter (Aufgeschlossene,
Rejektoren, Passive), die auf der Teilstichprobe mit 229 Befragten basieren, flir den gesamten
Datensatz gelten.

Als weiteren Reliabilitdtscheck der Angaben in Tabelle 6 kann man die Anteilswerte der beiden
Fragenbogenversionen gegeniiberstellen. Vergleicht man die Besetzungshiufigkeiten von heavy users,
light users und Nicht-Adopter in beiden Fragebogenversionen miteinander, ergibt eine
Kontingenzanalyse auf Homogenitit der Anteilsrelationen nur mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit (o)
von 0=0,410 einen signifikanten Unterschied. Fiir heavy und light users unterscheiden sich beide
Fragebogenversionen mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0=0.242 (exakter Test nach Fisher).
Damit weisen beide erhobenen Fragenbogenversionen keine wesentliche Divergenzen in den Anteilen
von Adoptern und Nicht-Adopter bzw. innerhalb der Adopter auf. Ein analoger Vergleich beider
Fragebogenversionen 146t sich fiir die Akzeptanz als Informationsquelle durchfiihren. Auch hier zeigt
eine Kontingenzanalyse (Homogenitétstest) keine signifikanten Unterschiede (a=0,369).
Zusammenfassend hat der unterschiedliche Themeninhalt beider Fragebogenversionen zu keinen
differenzierten Self-Selection-Prozessen der Probanden in der Akzeptanz des E-Commerce gefiihrt.
Die Daten beiden Fragebogenversionen kénnen damit hinsichtlich der gemeinsamen Fragen gepoolt
werden.



der Prozefl der Meinungsbildung zum Internet (Phase der Ideengenerierung) bereits weit fortge-
schritten, da sich die meisten bereits gedanklich mit dieser Innovation schon auseinander gesetzt
haben. Dies diirfte allerdings auch dadurch bedingt sein, daB3 fiir Personen ohne Internetzugang das
Online-Shopping meist von vorneherein nicht zur Diskussion steht. Deshalb wurde keine ,,weil}
nicht“-Antwort, das Kennzeichen fiir Passive, gegeben, sondern eine definitive Ablehnung
gedullert.

Vergleicht die Anteile der dem Internet gegeniiber positiv eingestellten Nachfrager dieser Studie
(Tabelle 6) mit anderen Veroffentlichungen, ist ein Pro-Internet-Bias® in den vorliegenden Daten
nicht zu verhehlen: Einer Studie aus dem Jahr 2000 zufolge gaben 61% der Deutschen an, kein
Interesse am Online-Einkauf zu besitzen; nur 13% &uflerten grofes Interesse (vgl. 0.V. 2000, S. 27).
Demnach sind die Anteile fiir die Rejektoren/Passiven (Aufgeschlossenen) in dieser Studie, wenn-
gleich mindestens ein Jahr spéter erhoben, deutlich zu niedrig (zu hoch). Fiir die Reprisentanz-
problematik gelten die bereits in Abschnitt 2.1 getroffenen Aussagen analog.

Analog zur Akzeptanz als Informationsquelle kann nur jemand mit eigenem Internetzugang in der
Regel in das Online-Shopping einsteigen. Daher weist Tabelle 6 zusitzlich die Verteilung der
Akzeptanztypen nur fiir Probanden mit einem Internetzugang aus: In diesem Segment sind 65,0%
der Probanden bereits Adopter, ein Viertel (25,9%) sogar heavy users. Der Anteil der Rejektoren
oder Passiven ist unter den Personen mit Internetzugang sehr niedrig. Wer einen Zugang zum Inter-
net hat, der nutzt diesen Zugang offensichtlich ,,in der Regel* auch zum Online-Shopping bzw. ist
diesem gegeniiber zumindest aufgeschlossen. Analog zu Tabelle 5 zeigt diese Aufgliederung der
Akzeptanztypen damit nachdriicklich die Netzgiitereigenschaft des E-Commerce: Die Diffusion des
E-Commerce ist zentral durch die Diffusion der Internetanschliisse bestimmt.

3. Nutzung des E-Commerce

An die Frage nach der Akzeptanz des Internets schloB3 sich die Zusatzfrage an, welche Informatio-
nen gesucht wurden. Hier konnten die Befragten freie (Mehrfach-)Antworten geben. Eine solche
freie Antwort hat zwar den Nachteil, daB3 der Befragte manche Internet-Informationsinhalte beim
Interview ,,aus Versehen vergessen®, bzw. die Nennungen zunichst keiner Gliederungssystematik
unterliegen, dafiir werden aber die aus Sicht des Befragten wichtigen Informationsinhalte genannt.
Tabelle 7 listet die Einzelangaben — nach Oberbegriffen zusammengefallt — auflz), wobei Bezugs-
basis fiir die Haufigkeit der Nennungen diejenigen (216) Probanden sind, die im Internet
mindestens einmal Informationen iiber Produkte eingeholt haben.

Informationsinhalt Haufigkeit Informationsinhalt Haufigkeit
Preise 24,1% Bekleidung 10,6%
Reisen 21,8% CD/DVD 10,2%
Biicher 16,7% Allg. Produktinform.*) 10,2%
Autos/Kfz 12,9% Hard-/Software 8,8%
Musik 11,6% Sonstiges jeweils < 4%

*) Es wurden keine detaillierteren Angaben gemacht.
Tabelle 7: Inhalte der Nutzung des Internets als Informationsquelle (Mehrfachantworten)

12)  Vereinzelt wurden nicht produktspezifische Angaben gemacht (z.B. Informationen iiber Jobs). Diese
sind in Tabelle 7 nicht aufgenommen.



Der gemessen an den Nennungen héufigste {iber das Internet abgerufene Informationsinhalt sind
Preise. Dies unterstreicht die allgemeine Einschétzung, da3 sich durch das Internet die Preistrans-
parenz auf Glitermérkten erhoht (vgl. bspw. Clement/Runte 2000, S. 25). Die Angaben zum Bereich
CD/DVD diirften zu niedrig ausgewiesen sein, da in der Nennung ,,Informationen iiber Musikange-
bote* zweifellos viele Informationsnachfragen nach Musik-CDs enthalten sein diirften. Bemer-
kenswert erscheint der relativ hohe (geringe) Anteil an Informationsnennungen fiir den Kfz-Bereich
bzw. Bekleidung (Hard- und Software-Bereich). Dies zeigt moglicherweise, dal3 sich im Internet die
nachgefragten Informationsinhalte allmédhlich vom internetnahen EDV-Bereich zu Gebrauchsgiitern
verlagern; immerhin bezogen sich in der Kategorie ,,sonstiges* insgesamt 7,9% der Nennungen auf
langlebige Gebrauchsgiiter (Elektrogerite, Fotoapparate, Mdbel, Sportgeréte).

Auf die Frage, ob der Proband bereits einmal {iber das Internet bestellt habe, schloB sich die offene
Frage nach den betreffenden Produkten an. Tabelle 8 listet analog zu Tabelle 7 die genannten
Produktkategorien auf. Bezugsbasis sind nur die (150) Adopter des Online-Shoppings.

Gekaufte Produkte Haufigkeit gekaufte Produkte Haufigkeit
Biicher 39,2% andere Gebrauchsgiiter 7,2%
CD/DVD 21,6% Reisen 5,6%
Bekleidung 12,8% Auto/Kfz 4.8%
Hard-/Software 9,6% sonstiges jeweils < 4%

Tabelle 8: Uber das Internet gekaufte Produkte (Mehrfachantworten)

Gemessen an den Nennungen dominieren Biicher als Kaufobjekte im Internet. Bemerkenswert ist
hierbei der Unterschied zu Tabelle 7, da dort nur 16,7% der Probanden Informationen iiber Biicher
einholten. Offensichtlich handelt es sich bei dieser Produktkategorie hiufig um ,,reine Internet-
bestellungen, die den Gang in eine Buchhandlungen ersparen sollen und ohne sonderlichen Infor-
mationsbedarf ablaufen. Ein dhnlicher Tatbestand ist auch fiir den Produktbereich CD/DVD zu
unterstellen. Korrespondierend zur Informationsbeschaffung nimmt der Hard- und Softwarebereich
nur eine untergeordnete Rolle im Kontext der Produktkategorien, die iiber Internet gekauft werden,
ein. Dies belegt eine Diffusion des Online-Shoppings in den traditionellen Gebrauchsgiiterbereich
hinein.

Als wesentliche organisatorische ,,Hiirde* im E-Commerce gilt die ,,Gestaltung der letzten Meter
zum Kunden® (vgl. Bliemel/Theobald 1999; S. 326; Schogel et al. 1999, S. 300), die ein Home-
Delivery-Service erfordert. Die logistischen Anforderungen bestehen darin, zum einen aus Nach-
fragersicht attraktive oder zumindest akzeptable Lieferzeiten nach einer Kundenbestellung zu reali-
sieren; zum anderen miissen diese Zugriffszeiten zu Logistikkosten erreicht werden, die der Nach-
frager als Logistikgebiihr - zumindest teilweise - zu {ibernehmen bereit ist, und deren verbliebene
Kosten, die der E-Commerce-Anbieter zu tragen hat, den Deckungsbeitrag der verkauften Produkte
nicht vollstdndig ,,auffressen®. Das Logistikproblem im E-Commerce hingt damit wesentlich von
der Zahlungsbereitschaft der Nachfrager fiir einen Lieferservice und den geforderten Zugriffszeiten

ab'”. Diesen beiden Aspekten waren zwei Fragen gewidmet.

13) Logistikprobleme stellen sich jedoch nicht bei allen Waren im E-Commerce: Digitalisierbare Produkte
lassen sich iiber das Internet zu Logistikkosten von praktisch 0 dem Konsumenten zur Verfiigung
stellen (downloaden). Bei Produkten, die zu schwer oder sperrig fiir einen eigenen Transport durch
den Nachfrager sind, existieren auch in Offline-Markten Lieferservices, weshalb sich im E-Commerce
keine prinzipiell neuen Logistikanforderungen stellen. Ebenso unproblematisch erscheint ein
Lieferdienst fiir Produkte mit relativ hoher Wertdimension, die der Konsument ,,nicht innerhalb von

10



Tabelle 9 listet die geforderten Zugriffszeiten auf, die Adopter und Aufgeschlossene auf die Frage
nannten, wie schnell nach einer Bestellung im Internet die Waren angeliefert werden sollten, wobei
fiinf Zeitfenster als Antwortmdglichkeiten vorgegeben waren. Die Tabelle fiihrt die Haufigkeits-
angaben der betreffenden Zeitfenster an und weist zudem aus, wieviel Prozent der Befragten -

gemil ihrer Angaben — mit einer bestimmten Lieferfrist zufrieden sein miiBten'?.

Zugriffszeit Angaben Zufrieden mit
einer Lieferung
Innerhalb eines Tages 11,3% 100%
Innerhalb von zwei Tagen 40,0% 88,7%
Innerhalb einer halben Woche 25,0% 48.7%
Innerhalb einer Woche 20,0% 23,7%
Mehr als eine Woche 3,7% 3,7%

Tabelle 9: geforderte Zugriffszeiten im E-Commerce

Die geforderten Lieferfristen liegen beim Grofiteil der Befragten innerhalb von Zeitfenstern (mehr
als einem Tag), die der Versandhandel zu bewiltigen in der Lage ist. Dennoch zeigt sich aber, daf}
das Internet als ,,schnelles Medium* auch auf die gesetzten Zeitfenster abfirbt, da sich nur 48,7%
der Befragten mit Lieferfenstern von einer halben Woche zufriedengeben; mit mehr als einer
Woche sind nur 3,7% noch einverstanden.

Denkbar ist, dal sich heavy users, light users und Aufgeschlossene beziiglich der geforderten
Lieferfrist unterscheiden. Eine solche Vermutung 148t sich in einer Kontingenzanalyse aber nicht
bestitigen, da zwischen den drei Akzeptanztypen keine statistisch signifikanten (o0 > 0,2) Unter-
schiede in den gesetzten Zugriffszeiten vorliegen. Ferner wurden Zusammenhénge zwischen gefor-
derter Zugriffszeit und den soziodemographischen Merkmalen getestet: Hier zeigten sich zwar
keine auf a < 0,05 signifikanten Zusammenhinge, jedoch erscheinen einige tendenzielle Aussagen
interessant: Frauen setzen keine so knappen Lieferzeiten, da sich 27,1% der Frauen, aber nur 18,8%
der Ménner mit einem Zeitfenster von mehr als einer halben Woche zufriedengebenls). Die Akzep-
tanz von ldngeren Lieferzeiten steigt zudem mit dem Alter des Befragten leicht an: So liegt das
Durchschnittsalter der Probanden, die eine Lieferfrist innerhalb eines Tages fordern bei 26,3 Jahren,
dasjenige der Probanden mit mehr als einer Woche bei 38,5 Jahren'®. Zusammenhdnge mit dem
Bildungsgrad lassen sich nicht ausmachen.

Stunden‘ benotigt. Hier verfiigt bereits heute der Versandhandel {iber die logistische Infrastruktur und
das Know-How, eine bestellte Ware innerhalb von 24 Stunden an jeden Ort in Deutschland
auszuliefern; vgl. Dach (1999, S. 53). Neben der Zustellung der bestellten Ware erweisen im Home-
Delivery-Service Umtausch bzw. Riicklieferungen als logistisch schwierig bzw. kostenintensiv zu
bewerkstelligen, vgl. Miiller-Hagedorn/Kaapke (1999, S. 202).

14) Die Werteberechnung erfolgt aufgrund von folgender Plausibilitét: Ein Befragter, der das Zeitfenster
ninnerhalb einer halben Woche® (,,innerhalb eines Tages®) angegeben hat, miite (diirfte) mit einer
Lieferfrist von 2 Tagen (nicht) zufrieden sein.

15)  Eine 2x2-Kontengenzanalyse (y>-Test) ist allerdings nur auf a=0,15 signifikant.

16)  Priifung mit einer einfaktoriellen Varianzanalyse bei a=0,054.
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Die zweite Frage erfalite die Zahlungsbereitschaft der Probanden hinsichtlich eines Home-Delivery-

Services. Tabelle 10 gibt hieriiber Aufschluf, wobei die Datenaufbereitung Tabelle 9 entsprichtm.

Bezugsbasis sind wiederum nur die Adopter und Aufgeschlossenen.

Zahlungsbereitschaft Angaben Zufrieden mit einer
Lieferungsgebiihr
0 DM 17,0% 100%
0 DM <x <5DM 33,3% 83,0%
5<x<10 DM 33,3% 49,7%
10 <x <20 DM 13,6% 16,4%
mehr als 20 DM 2,8% 2,8%

Tabelle 10: maximale Zahlenbereitschaft fiir einen Lieferservice

17,0% der Befragten, die dem Online-Shopping positiv gegeniiberstehen (Adopter, Aufge-
schlossene) wollen fiir einen Lieferservice keine Extra-Liefergebiihr entrichten. Jeder zweite ist
bereit, mehr als 5 DM hierfiir zu bezahlen, mehr als 10 DM jedoch nur noch jeder sechste (16,4%).
Insgesamt hilt sich damit die Preisbereitschaft fiir einen Home-Delivery-Service in relativ engen
finanziellen Grenzen. Es ist jedoch zu unterstellen, da3 die Zahlungsbereitschaft steigt, wenn auch
der Warenwert der bestellten Produkte anwéchst (vgl. Bretzke 1999, S. 236), da dann die Logistik-
kosten nur noch einen kleinen Anteil am Warenwert einnehmen. So konnte ein Nachfrager durchaus
bereit sein, fiir eine Internetbestellung im Warenwert von 750 DM beachtliche Liefergebiihren in
Hoéhe von 30 DM - 50 DM zu entrichten, wenn er die bestellten Produkte nach Hause geliefert
bekommt. Insofern wére dann die Zahlungsbereitschaft auch aufgrund der geringen Bestell-
volumina im Internet unter den Befragten noch gering. Diese Hypothese wird allerdings im vorlie-
genden Datensatz nicht gestiitzt, da sich die drei Akzeptanztypen (heavy users, light users, Aufge-
schlossene) nicht signifikant in ihrer Zahlungsbereitschaft unterscheiden; allerdings diirften auch
die heavy users im Online-Shopping derzeit noch geringe Warenwerte iiber das Internet bestellen,
so daB sich die obige Tendenz im vorliegenden Datensatz (noch) nicht abzeichnet.

Priift man die Zusammenhénge zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir einen Lieferservice und den
soziodemographischen Merkmalen, zeigen sich fiir das Alter der Befragten und das Geschlecht
keine erkennbaren Unterschiede (o0 > 0,1); fiir den Bildungsgrad hingegen liegen auf o < 0,05 signi-
fikante Zusammenhénge vor, die in der Tendenz besagen, da3 mit wachsendem Bildungsgrad die
Zahlungsbereitschaft abnimmt: Unter den Probanden mit Hochschulabschlufl wollen 30,8% keine
Liefergebiihr tragen, bei Befragten mit Haupt- und Realschule (Abitur/Fachschule) liegt dieser
Anteil bei 6,3% (19,0%). Uber 10 DM wollen 27,1% der Befragten mit Haupt-/Realschule, aber nur
15,4% (9,5%) der Befragten mit Hochschulabschlufl (Abitur/Fachschule) bezahlen. In den anderen
beiden Kategorien der Zahlungsbereitschaft (0 DM < x < 5 DM; 5 < x < 10 DM) liegen keine
derartig ausgeprigten Anteilsunterschiede vor. Offensichtlich ist das Segment an extrem anspruchs-
vollen (potentiellen) ,,E-shoppers® unter Probanden mit hohem Bildungsgrad gréfer. Umgekehrt
scheint das Segment an E-shoppers, die einen Home-Delivery-Service eine groBe Wertschitzung
(Zahlungsbereitschaft) entgegen bringen, unter Probanden mit relativ niedrigem Bildungsgrad
ausgepragter.

Abschlieend wurde gepriift, ob ein Zusammenhang zwischen der gesetzten Lieferzeit und der
Zahlungsbereitschaft besteht: Denkbar ist, dal Nachfrager, die eine lingere (kurze) Lieferzeit

17)  Hier waren keine Antwortkategorien vorgegeben, sondern es wurde direkt nach dem betreffenden
DM-Betrag gefragt. Diese offenen Antworten sind dann kategorisiert worden.
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akzeptieren (fordern), eine geringere (hohere) Zahlungsbereitschaft besitzen: Erstere wollen ihre
»Kulanz* in der Lieferzeit durch niedrige Liefergebiihren entgolten haben bzw. letztere den Liefer-
service durch eine entsprechende Liefergebiihr honorieren. Diese Tendenz unterstellen zumindest
nach Lieferfristen gestaffelte Liefergebiihren (vgl. bspw. Alba et al. 1997, S. 39). Im vorliegenden
Datensatz lassen allerdings keine derartigen Zusammenhinge feststellen (a0 > 0,3).

4. Determinanten der Akzeptanz des Internets als Informationsquelle

Hinsichtlich des ,,soziodemographischen Profils“ eines Adopters zeichnet die Adoptions- und
Diffusionsforschung aufgrund der groen Verschiedenheit von Innovationen ein eher uneinheit-
liches Bild: Allgemein gelten Adopter einer Konsuminnovation als Nachfrager mit hoéherem
sozialen Status und hoherem Bildungsgrad; ferner sind sie dlter (vgl. Rogers 1995), was aber hiufig
durch das Einkommen begriindet sein diirfte, da sich wohlhabendere Personen eher Innovationen
leisten konnen. Umgekehrt fungiert die Rigiditdt gegeniiber Neuem als Hemmfaktor in der Adop-
tion von Innovationen (vgl. Schmalen/Pechtl 1992, S. 46); diese Verhaltensneigung nimmt mit
steigendem Alter zu, so daB sich ein negativer Zusammenhang zwischen Adoptionsneigung und
Alter ergibt. Studien zum ,,TV-Home-Shopping™ zeigen, da3 Nachfrager, die diesen Einkaufsweg
nutzen, ein hoheres Einkommen und einen hdheren Bildungsgrad besitzen (vgl. Verhoef/Langerak
2001, S.278). Differenziert man zwischen technisch und nicht-technisch geprigten Innovationen, ist
in der ersten Innovationskategorie bei Ménnern im allgemeinen eine groBere Aufgeschlossenheit
bzw. ein hoheres Interesse als bei Frauen zu vermuten. Zusammenfassend lassen sich damit die
Hypothesen formulieren, dafl Frauen, Personen mit niedrigerem Bildungsgrad und éltere Personen
eine geringere Akzeptanz des Internets als Quelle fiir Produktinformationen aufweisen.

Diese drei Hypothesen lassen sich auch im vorliegenden Datensatz fiir die Akzeptanz des Internets
als Informationsquelle bestéitigen. Tabelle 11 listet die Anteile der soziodemographischen Segmente
fiir die Hiufigkeit, mit der ein Befragter Produktinformationen iiber das Internet eingeholt hat, auf
bzw. zeigt das Durchschnittsalter in den drei Akzeptanzkategorien auf.

Produktinformationen iiber das Internet eingeholt
Noch nie wenige Male mehrfach

Geschlecht* F: 57,9% F:26,1% F: 16,0%

F: Frauen; M: Méanner |M: 37,9% M: 34,5% M: 27,6%
Bildungsgrad*

H: Haupt-/Realschule | H: 68,4% H: 19,9% H:11,7%

A: Abitur/Fachschule |A: 34,4% A:40,1% A:25,5%

U: Hochschulabschluf3 |U: 37,6% U: 32,3% U: 30,1%
Alter (Jahre)** 39,1 31,2 31,7

*) Kontingenzanalyse (y>-Test) mit o < 0,01;
die Anteilswerte in der Kontingenzanalyse summieren sich zeilenweise zu 100%;
**) Varianzanalyse mit o < 0,01
Tabelle 11: Soziodemographika als Determinanten fiir die Akzeptanz des Internets
als Informationsquelle

Wihrend Frauen bislang noch zu 57,9% noch nie Produktinformationen iiber das Internet eingeholt
haben, betrdgt dieser Anteil unter den befragten Méannern nur 37,9%; umgekehrt ist der Anteil der-
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jenigen, die mehrfach diesbeziiglich das Internet bereits eingesetzt haben, unter den Ménnern
deutlich hoher (27,6% zu 16,0%)"®. Die Akzeptanz des Internets als Informationsquelle héingt ferner
mit dem Bildungsgrad (hdochster AbschluBl) zusammen. Unter Personen mit Haupt- und Real-
schulabschluf3 liegt der Anteil derjenigen, die das Internet noch nicht zur Suche nach Produktinfor-
mationen eingesetzt haben, bei 68,4%, unter den Hochschulabsolventen nur bei 37,6%. Demge-
gentiiber ist der Anteil der Mehrfachnutzer unter den Hochschulabsolventen (Probanden mit Haupt-
/Realschulabschluf3) mit 30,1% (11,7%) am hochsten (niedrigsten). Ferner zeigt Tabelle 11, daf3 die
Akzeptanz mit dem Alter des Befragten negativ assoziiert ist; allerdings unterscheiden sich nur
diejenigen, die das Internet noch nicht zur Informationssuche genutzt haben (Durchschnittsalter von
39,1 Jahren), von denjenigen, die das Internet diesbeziiglich akzeptiert haben.

Bei der Interpretation von Tabelle 11 ist zu beachten, daBl insbesondere Geschlecht und Bildungs-
grad wiederum mit dem Internetzugang zusammenhingen (vgl. Tabelle 4). Daher konnte das
Ergebnis von Tabelle 11 lediglich die indirekte Wirkung des soziodemographisch unterschiedlich
hiufigen Internetzugangs abbilden. Um diese Vermutung zu iiberpriifen, wurden nur fiir diejenigen
Probanden mit einem Internetzugang die Berechnungen nochmals durchgefiihrt. Auch hier zeigen
sich auf a < 0,01 signifikante Unterschiede zwischen Frauen und Ménner bzw. den drei Bildungs-
graden hinsichtlich der Akzeptanz des Internets als Informationsquelle fiir Produktinformationen.

Die Wirkungsrichtung entspricht hierbei derjenigen in Tabelle 1 1",

Als weitere mogliche Determinanten der Akzeptanz des Internets als Informationsquelle fiir
Produktinformationen dienen die beiden vorgestellten Merkmale des Einkaufsverhaltens, die durch-
schnittliche Einkaufshiufigkeit bei Waren des tiglichen Bedarfs und der durchschnittliche diesbe-
zligliche Einkaufsbetrag. Denkbar ist, da3 Nachfrager mit groen Einkaufsvolumina oder hiufigen
Einkaufsgingen eine groBere Bereitschaft aufweisen, alternative bzw. innovative Wege der
Beschaffung von Waren und Informationen einzuschlagen. Diese Vermutung ist im vorliegenden
Datensatz jedoch zu verwerfen, da sich keine signifikanten Zusammenhédnge zwischen Einkaufs-
héufigkeit bzw. Einkaufsbetrag und der Akzeptanz des Internets als Informationsquelle feststellen
lassen (jeweils a > 0,2).

Ein Internetzugang bildet eine wesentlich Voraussetzung fiir eine Nutzung des Internets. Daher ist
interessant, ob die Art des Internetzugangs und/oder die kumulierte Interneterfahrung einen Einflufl
auf die Akzeptanz des Internets als Informationsquelle fiir Produktinformationen ausiiben. Gemal3
der Interpretation, wonach ein Internetzugang zu Hause ein groBeres Internet-Commitment signali-
siert, miilte die Akzeptanz bei einem (alleinigen) Internetzugang zu Hause hoher als bei einem
Internetzugang sein, der nur am Arbeitsplatz besteht. Gegeniiber den beiden Varianten des
einfachen Internetzugangs sollte die Akzeptanz bei einem ,,multiplen Internetzugang® am gréften
sein. Ferner ist plausibel, dal mit steigender kumulierter Interneterfahrung die Akzeptanz wichst.
Beide Hypothesen werden im vorliegenden Datensatz bestitigt (vgl. Tabelle 12):

18)  Bei der Beurteilung der Anteilswerte ist allerdings zu beachten, daB3 in der Stichprobe ein Pro-Internet-
Bias vorliegen diirfte, weshalb Anteile der Internetnutzer in den soziodemographischen Segmenten zu
hoch sein diirften. Unterstellt man allerdings, daf die Bereitschaft zur Teilnahme an der Befragung
nicht soziodemographisch ausgeprigt ist, sind die soziodemographischen Unterschiede in einer
einzelnen Nutzerkategorie aussagekriftig.

19) Naturgemal sind die prozentualen Anteilswerte unterschiedlich zu Tabelle 11, wenn man nur
Personen mit einem Internetanschluf3 betrachtet. Hier haben 35,8% der Frauen noch nie das Internet
als Informationsquelle genutzt, wohingegen dies nur fiir 19,0% der Méanner gilt. Befragte mit Haupt-
/RealschluBabschlufl haben trotz Internetanschlufl zu 51,3% noch nie das Internet fiir das Einholen von
Produktinformationen verwendet; fiir Befragte mit Abitur/Fachschule (HochschulabschluB) trifft dies
nur zu 30,0% (18,8%).
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Produktinformationen iiber das Internet eingeholt
Internetzugang* noch nie wenige Male mehrfach
zH: nur zu Hause; zH: 25,9% zH: 48,1% zH: 25,9%
aA: nur am Arbeitsplatz; |[aA: 47,6% aA: 36,5% aA: 15,9%
mult: an beiden Orten mult.: 19,3% mult.: 33,0% mult.: 47,7%
Kumulierte Internet- | 0,55 1,36 1,73
erfahrung**

*) Kontingenzanalyse (y*-Test) mit o < 0,01; **) Varianzanalyse mit a. < 0,01

Tabelle 12: Internet-Infrastruktur als Determinanten fiir die Akzeptanz des Internets
als Informationsquelle

Wihrend Befragte, die nur am Arbeitsplatz iiber einen Internetzugang verfiigen, zu 47,6% iiber
dieses Medium noch keine Produktinformationen eingeholt haben, liegt dieser Anteil bei Probanden
mit einem nur hduslichen Internetanschlufl bei 25,9%, bei einem multiplen Internetanschlufl ledig-
lich bei 19,3%. Umgekehrt ist der Anteil der Mehrfachnutzer unter den Probanden mit multiplem
Internetzugang am hochsten, derjenige mit einem nur hduslichen Internetzugang immerhin noch
hoher als bei einem alleinigen Internetanschlufl am Arbeitsplatz.

Eine analoge Aussage liefert die kumulierte Interneterfahrung (vgl. Tabelle 3): Mehrfachnutzer
haben die hochste kumulierte Interneterfahrung. Ein solcher positiver Zusammenhang zwischen
Interneterfahrung und Internetnutzung findet sich auch in der Studie von Bauer et al. (2000, S.
1147) zur Internetakzeptanz.

Zusammenfassend hat dieser Analyseschritt gezeigt, dal - anders als bei vielen Tatbestinden im
Konsumentenverhalten - soziodemographische Merkmale eines Probanden einen deutlichen Einfluf3
als Erkldrungsvariable besitzen. Frauen und Probanden mit niedrigerem Bildungsgrad ,,hinken* in
der Akzeptanz, das Internet als Quelle fiir Produktinformationen zu nutzen, hinterher. Wesentlich
ist auch die Art des Internetzugangs, wobei ein multipler Internetzugang, der mit einer relativ hohen
kumulierten Interneterfahrung korrespondiert, die Akzeptanz eindeutig fordert. Allerdings hat nicht
jeder mit Zugang zum Internet dieses Medium auch zur Suche nach Produktinformationen einge-
setzt. Dies gilt immerhin noch fiir jeden fiinften mit multiplem Internetzugang. Die Internet-
akzeptanz ist damit vielschichtiger zu sein, als dal man sie mit wenigen objektiven Merkmalen
eines Nachfragers erklaren konnte.

5. Determinanten der Akzeptanz des Online-Shoppings
5.1 Vorbemerkungen

Ebenso wie bei der Analyse der Akzeptanz des Internets als Quelle fiir Produktinformationen inter-
essiert in diesem Abschnitt, anhand welcher Merkmale sich die abgegrenzten Akzeptanztypen des
Online-Shoppings unterscheiden. Der geringe Anteil an Passiven in der vorliegenden Stichprobe
(vgl. Tabelle 6) macht es jedoch notwendig, dieses Segment mit den Rejektoren zusammenzu-
fassen, um in den Analysen auf statistisch aussagekréftige Fallzahlen zu kommen. Damit verbleiben
in diesem Abschnitt als Akzeptanztypen die heavy users und light users, die zusammen die Adopter
des Online-Shoppings bilden, die Aufgeschlossenen und die Rejektoren/Passive (Ablehner).

Um die EinfluBstruktur der untersuchten Determinanten auf die Akzeptanz des Online-Shoppings
pragnanter herauszuarbeiten, sollen in einigen Untersuchungsschritten jeweils spezifische Akzep-
tanztypen gegeniiber gestellt werden. Dies erlaubt eine differenzierte Analyse, welche Determinan-
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ten bei welcher Stufe der Akzeptanz des Online-Shoppings eine Rolle spielen. Von Interesse sind

hierbei folgende Gegeniiberstellungen:

° Adopter versus Rejektoren/Passive: Damit wird gepriift, anhand welcher Kriterien sich die
,E-shoppers® von den ,,hartnéckigen* Ablehnern unterscheiden.

° Aufgeschlossene versus Rejektoren/Passive: Dieser Vergleich fokussiert auf das Segment der
Nicht-Adopter des Online-Shoppings, wobei die prinzipiell Interessierten den Nicht-Interes-
sierten gegeniibergestellt sind.

° Heavy users versus light users versus Aufgeschlossene: Hier wird das Segment der positiv
gegeniiber Online-Shopping eingestellten Befragten hinsichtlich des Implementierungsgrads
der Innovation ,,Online-Shopping* nidher untersucht.

Auf etwaige statistische Besonderheiten der Analyse wird an der entsprechende Stelle eingegangen.

5.2 Soziodemographika und Merkmale des Kaufverhaltens

Die bei der Analyse der Akzeptanz des Internets als Informationsquelle formulierten und bestatigten
Hypothesen lassen sich auf das Online-Shopping iibertragen. Demnach miifiten in denjenigen
Akzeptanztypen, die dem Online-Shopping weniger aufgeschlossenen sind, Frauen, Personen mit
niedrigerem Bildungsgrad und éltere Personen iiberreprisentiert sein. Tabelle 13 zeigt die Haufig-
keitsverteilung der vier Akzeptanztypen in den soziodemographischen Segmenten:

heavy light Aufge- Rejektoren/
users users schlossene Passive
Geschlecht*
F: 14.4% F: 28.,7% F: 33.,7% F:23.2%
F: F . b b 9 b
rauen M:273%  |M:322% |M:25,6% | M: 14,9%
M: Minner
Bildungsgrad* (in %)
H: 19,1% H: 16.,4% H: 31.8% H: 32.7%
H: Haupt-/Realschul ’ ’ ’ >
auptRealseinie AT 160%  |A:42.8%  |A:345%  |A:6,7%
A: Abitur/Fachschule U:26,9%  |U:29,9%  |U:224%  |U:20,8%
U: Hochschulabschluf3
Alter (Jahre)** 31,8 31,2 32,0 42.6

*) Kontingenzanalyse (*-Test) mit o < 0,01; **) Varianzanalyse mit o < 0,01

Tabelle 13: Soziodemographische Merkmale als Determinanten fiir die Akzeptanz des
Online-Shoppings

Die oben formulierten Hypothesen lassen sich bestdtigen: Wéhrend unter den befragten Frauen nur
14,4% zu den heavy users und 23,2% zu den Rejektoren/Passiven zdhlen, sind unter den ménn-
lichen Befragten 27,3% heavy users des Online-Shoppings und nur 14,9% daran nicht interessiert

(Rejektoren/Passive). Auch hinsichtlich des Bildungsgrads und Alters findet die oben formulierte

Hypothese ihre Bestétigungzo).

Die Unterschiede zwischen spezifischen Akzeptanztypen in den soziodemographischen Merkmalen
zeigt Tabelle 14:

20)  Zur Beurteilung der Anteilswerte gelten die Aussagen zu Fuinote 16.
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Adopter vs. Aufgeschlossene vs. | heavy users vs. light users

Rejektoren/Passive | Rejektoren/Passive vs. Aufgeschlossene

Geschlecht* (in %)

F: Frauen;
M: Minner M: 80,0 vs. 20,0 M: 32,0 vs. 37,9 vs. 30,1

F: 65,0 vs. 35,0 Nicht signifikant F: 18,7 vs. 37,4 vs. 43,9

Bildungsgrad* (in %)

H: Haupt-/Realschule
A: Abitur/Fachschule A: 89,7 vs. 10,3 A: 83,7 vs. 16,3 A: 17,1 vs. 45,9 vs. 36,9

H: 52,0 vs. 48,0 H: 49,3 vs. 50,7 H: 28,4 vs. 24,3 vs. 47,3

U: Hochschulabschluf3 U: 73,1 vs. 26,9 U: 51,7 vs. 48,3 U: 34,0 vs. 37,7 vs. 28,3

Alter (Jahre)** 31,4 vs. 42,6 32,0 vs. 42,6 Nicht signifikant
*) Kontingenzanalyse (3~ Test) mit o < 0,01; **) Varianzanalyse bzw. t-Test mit a. < 0,01

Tabelle 14: Soziodemographische Merkmale als Determinanten fiir die Akzeptanz des
Online-Shopping

Betrachtet man Adopter und Ablehner (Rejektoren/Passive), gehdren nur 65% der weiblichen
Befragten zu den Adoptern bzw. 35% zu den Rejektoren/Passiven, wihrend unter den ménnlichen
Befragten diese spezifische Anteilsrelation 80,0% zu 20,0% betrdgt. Auch im Segment der positiv
gegeniiber Online-Shopping eingestellten Befragten findet sich ein hoherer (geringerer) Anteil an
Frauen im Segment der nur aufgeschlossenen Personen (heavy users) als bei den Ménnern. Diese
Ergebnisse unterstreichen anhand von zwei Einzeltatbestdnden die bereits in Tabelle 13 getroffene
Aussage der geringeren Online-Shopping-Akzeptanz unter Frauen.

Der akzeptanzhemmende EinfluBles eines geringen Bildungsgrads zeigt sich nachdriicklich bei der
Gegentiberstellung von Adoptern und Ablehnern: Wéhrend Probanden mit Haupt-/Realschule zu
52% Adopter und zu 48% Rejektoren/Passive sind, liegt dieses Anteilsverhéltnis bei Hochschulab-
solventen bei 73,1% zu 26,9% bzw. bei Befragten mit Abitur/Fachschule sogar bei 89,7% zu
10,3%. Auch bei den Nicht-Adoptern weisen Probanden mit Haupt-/Realschule einen deutlich
hoheren Anteil der Nicht-Interessierten im Vergleich zu Befragten mit Abitur/Fachschule auf
(49,3% zu 50,7% versus 83,7% zu 16,3%).

Ein interessanter Befund ist fiir Probanden mit HochschulabschluB3, insbesondere im Vergleich zu
Befragten mit Abitur/Fachschule, festzustellen: Bezogen auf die Gegeniiberstellung Adopter versus
Rejektoren/Passive bzw. Aufgeschlossene versus Rejektoren/Passive besitzen Befragte mit Hoch-
schulabschluf3 eine geringere Online-Shopping-Akzeptanz als Probanden mit Abitur/Fachschule.
Betrachtet man allerdings nur das Segment der positiv gegeniiber Online-Shopping eingestellten
Personen, weisen Probanden mit Hochschulabschluf3 eine groflere Akzeptanz des Online-Shopping
auf: Immerhin gehoren 34,0% zu den heavy users, bei den Probanden mit Abitur/Fachschule gilt
dies nur fiir 17,1%; letztere sind bei den light users stirker vertreten. Dies 146t sich dahingehend
interpretieren, dafl bei den Befragten mit HochschulabschluB3 eine stirker polarisierte Haltung
gegeniiber dem Online-Shopping besteht: Pointiert formuliert, wenden sie das Online-Shopping
bereits nachhaltig an (heavy users), wenn sie positiv dem Online-Shopping gegeniiber eingestellt
sind, oder sie besitzen eine ablehnende Haltung (Rejektoren/Passive). Bei Befragten mit
Abitur/Fachschule herrschen dagegen ein nur allgemeines Interesses (Aufgeschlossene) oder spora-
dische Anwendungen (light users) vor. Dies konnte andeuten, da3 Personen mit Hochschulabschluf3
in ihrer Einstellungsbildung gegeniiber dem Online-Shopping ,,schon weiter bzw. ,,gefestigter*
sind. Ohne weitergehende Informationen, die diesen Einstellungsprozel detaillierter erfassen,
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besitzt diese Aussage, die lediglich auf den Tabellen 13 und 14 basiert, allerdings nur spekulativen
Charakter.

Hinsichtlich des Alters zeigt Tabelle 14, daB3 innerhalb der unterschiedlichen Grade an positiver
Einstellung gegeniiber dem Online-Shopping (heavy users, light users, Aufgeschlossene) keine
signifikanten Unterschiede bestehen, wohl aber zwischen Adoptern und Rejektoren/Passiven bzw.
zwischen Aufgeschlossenen und Rejektoren/Passiven. Die Ablehnung des Online-Shoppings ist
damit altersbeeinfluf3t, nicht aber die verschiedenen Grade der positiven Online-Shopping- Akzep-
tanz.

Ebenso wie bei der Akzeptanz des Internets als Informationsquelle sollen abschliefend die durch-
schnittliche Einkaufshiufigkeit von Waren des tdglichen Bedarfs und der durchschnittliche diesbe-
ziigliche Einkaufsbetrag als Determinanten flir das Online-Shopping gepriift werden. Denkbar ist
dal3, Nachfrager mit grolen Einkaufsvolumina oder hdufigen Einkaufsgdngen verstirkt Online-
Shopping betreiben. Diese Hypothese ist im vorliegenden Datensatz allerdings zu verwerfen, da
sich in einem zu Tabelle 13 und 14 analogen Testdesign keine signifikanten Zusammenhinge
ergeben (jeweils a > 0,4). Einzige Ausnahme ist die Gegeniiberstellung der Aufgeschlossenen mit
den Rejektoren/Passiven bezogen auf den in Kategorien eingeteilten durchschnittlichen Einkaufs-
betrag (vgl. Tabelle 2). Hier zeigt sich, dal Probanden mit einem durchschnittlichen Einkaufsbetrag
unter 25 DM zu 87,5% zu den Aufgeschlossenen und nur zu 12,5% zu den Rejektoren/Passiven
zdhlen; in den anderen Kategorien des Einkaufsbetrags liegen die Anteilsrelationen bei etwa 55%
zu 45%. Grund hierfiir diirfte ein ,,Hintergrundeffekt des Alters sein: Probanden mit geringen
durchschnittlichen Einkaufsbetrigen sind deutlich jiinger als Befragte mit umfangreicheren
Einkiufen’". Da jingere Probanden am E-Commerce interessierter sind, ergibt sich der obige
Zusammenhang zwischen Online-Shopping-Akzeptanz und Einkaufsbetrag.

5.3 Internet-Infrastruktur und Internetinvolvement

Tabelle 6 zeigte bereits einen deutlichen Zusammenhang zwischen Internetzugang und Anteils-
struktur der Akzeptanztypen. Tabelle 15 liefert hierzu noch interessante Detailaussagen:

Internetzugang heavy light Aufge- Rejektoren/

»insgesamt* users users schlossene Passive
Ja 25,9% 39,1% 29,5% 5,5%
Nein 2,4% 6,1% 32,9% 58,6%

*) Kontingenzanalyse (y*-Test) mit o < 0,01
Tabelle 15: Internetzugang als Determinanten fiir die Akzeptanz des Online-Shoppings

Erstaunlicherweise gibt es Adopter des Online-Shoppings, die selbst iiber keinen Internetzugang
verfiigen (8,5%); diese nutzen vermutlich das Internet von Bekannten/Freunden oder offentliche
Internetzugénge (Internet-Cafe; Universitdt). Bemerkenswert erscheint ferner, dafl etwa ein Drittel
der Probanden ohne Internetzugang dem Online-Shopping gegeniiber aufgeschlossen ist. Offen-
sichtlich kann auch ohne eigenen Internetzugang ein prinzipielles Interesse am Online-Shopping
entstehen, wenngleich ein Internetzugang die wesentliche technische Voraussetzung fiir die Reali-
sierung des Online-Shoppings darstellt.

21) Hinsichtlich des Durchschnittsalters der Probanden gilt: bis 25DM 27,3 Jahre; 25DM bis 50DM: 33,6
Jahre; 50DM bis 100 DM 36,9 Jahre; tiber 100DM: 41,7 Jahre.
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Betrachtet man nur die positiv gegeniiber dem Online-Shopping eingestellten Probanden, zeigt sich
ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Art des Internetzugangs und dem Akzeptanzgrad des

Online-Shoppings (vgl. Tabelle 16).

Internetzugang* heavy light Aufge-
users users schlossene
nur zu Hause 21,9% 56,2% 21,9%
nur am Arbeitsplatz 7,9% 26,3% 65,8%
an beiden Orten 44.6% 29,7% 25,7%

*) Kontingenzanalyse (y*-Test) mit a. < 0,001
Tabelle 16: Art des Internetzugang als Determinante fiir die Akzeptanz des Online-Shoppings

Vergleicht man Probanden, die nur zu Hause einen Internetzugang haben, mit denjenigen, die allein
am Arbeitsplatz liber einen Internetanschlul verfligen, féllt auf, da die erste Gruppe deutlich
hiufiger zu den Adoptern rechnet (78,1% zu 34,2%); bei den Befragten mit Internet nur am
Arbeitsplatz herrscht lediglich ein prinzipielles Interesse am Online-Shopping vor. Die freiwillige
Entscheidung, sich das Internet anzuschaffen, wirkt damit als deutlich stirkerer Impuls fiir das
Online-Shopping als die berufliche Beschiftigung mit dem Internet am Arbeitsplatz. Hier diirften
hdufig auch arbeitsrechtliche Regelungen ein ,,Online-Shopping am Arbeitsplatz®“ verhindern.
Probanden, die an beiden Orten {iber einen Internetzugang verfiigen, sind deutlich hiufiger heavy
users im Online-Shopping verglichen mit den Befragten, die nur zu Hause das Internet haben. Ein
multipler Internetzugang 148t sich damit als Katalysator fiir die Akzeptanz des Online-Shoppings
interpretieren. Die Ergebnisse der Tabelle 16 sind damit parallel zur Akzeptanz des Internets als
Informationsquelle (Tabelle 12) zu sehen.

Insbesondere Tabelle 16 146t vermuten, da3 die kumulierte Interneterfahrung die Akzeptanz des
Online-Shoppings beeinflufit. Eine Varianzanalyse weist daher folgerichtig signifikante Unter-
schiede (o0 < 0,001) der Akzeptanztypen in ihrer durchschnittlichen Interneterfahrung auf: Die
MefgroBe fiir Interneterfahrung betrégt bei den heavy users 1,91, bei den light users 1,56, bei den
Aufgeschlossenen 1,05, und bei den Rejektoren/Passiven 0,3. Je langer ein Proband mit Internet ,,zu
tun* hat, desto hoher ist die Akzeptanz des Online-Shoppings.

AbschlieBend soll analysiert werden, welche Beziehung zwischen der Akzeptanz des Internets als
Informationsquelle und der Akzeptanz des Online-Shoppings besteht. Diese Fragestellung ist nur
sinnvoll fiir diejenigen, die iiber einen Internetanschluf} verfiigen, da ansonsten der fehlende Zugang
zum Internet die Aussagen konfundiert. Definiert man die Informationssuche iiber Internet als
»Vorstufe des Online-Shoppings, ist zu erwarten, dal die Akzeptanz des Internets als Informa-
tionsquelle die Akzeptanz des Online-Shoppings positiv fordert. Tabelle 17 weist den signifikanten
Zusammenhang aus:

Einholung von Informationen* heavy light Aufge- Rejektoren/
users users schlossene Passive
mehrfach 53,1% 35,8% 11,1% 0%
wenige Male 10,8% 51,6% 33,3% 4,3%
noch nie 8,8% 17,8% 55,6% 17,8%

*) Kontingenzanalyse (y*-Test) mit a. < 0,001

Tabelle 17: Akzeptanz des Internets als Informationsquelle und Akzeptanz des Online-Shoppings
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Wer mehrfach bereits (wenige Male) Produktinformationen iiber das Internet eingeholt hat, gehort
in der Regel auch zu den heavy users (light users) des Online-Shoppings. Wer das Internet als
Informationsquelle noch nicht akzeptiert hat, gehdrt allerdings nicht ,,automatisch* zu den Rejekto-
ren/Passiven, sondern besitzt zumindest eine aufgeschlossene Haltung gegeniiber dem Online-
Shopping. Eine ablehnende Haltung findet sich bei praktisch keinem Befragten, der das Internet
zumindest schon einmal fiir die Suche nach Produktinformationen herangezogen hat.

Eigentiimlich sind die Anteilswerte derjenigen, die das Internet noch nicht als Informationsquelle
akzeptiert haben, aber dennoch Online-Shopping betreiben. Wie Tabelle 8 hinsichtlich der Online-
gekauften Produkte zeigt, handelt es sich im wesentlichen um standardisierte Produkte, die keine
Qualitétsrisiken beinhalten (z.B. Buchtitel, CD). Daher ist es nicht unmoglich, zwar Online-
Shopping fiir genau spezifizierte Produkte zu betreiben, hinsichtlich der Produktberatung (Suche
nach Produktinformationen) das Internet aber nicht zu verwenden.

Alle drei in diesem Abschnitt vorgestellten Mefgroflen der ,,Internet-Infrastruktur™ des Befragten,
die Art des Internetzugangs, seine kumulierte Interneterfahrung und die Akzeptanz des Internets als
Informationsquelle weisen Gemeinsamkeiten auf, die sich begrifflich unter den Oberbegriff des
»Internetinvolvements fassen lassen. Wer {iiber einen multiplen Internetzugang verfiigt, relativ
lange bereits am Arbeitsplatz bzw. zu Hause im Internet ist oder dieses Medium zur Informations-

suche (hdufig) einsetzt, weist eine vergleichsweise intensive Bindung an das Internet auf’?. Im
folgenden soll daher aus diesen drei Variablen eine MelgroBe fiir das Internetinvolvement
entwickelt werden. Hierzu mull zunichst die Art des Internetzugangs mit Punkten bewertet werden,
um metrisches Datenniveau zu erhalten. Im Sinne eines Internet-Commitments ist ein Internet-
zugang zu Hause hoher zu bewerten als ein Internetanschlufl am Arbeitsplatz bzw. ein multipler
Internetzugang hoher als die beiden anderen Zugangsvarianten. Daher erhélt der Tatbestand des
Internetzugangs am Arbeitsplatz einen Punkt, der Internetanschlul zu Hause 1,5 Punkte und ein
multipler Internetzugang 2,5 Punkte. Wer keinen Internetanschluf hat, ,,erhdlt” hierfiir 0 Punkte.
Ferner ist die Haufigkeit der Nutzung des Internets als Informationsquelle in ein Punkteschema zu
transformieren. Hat ein Proband noch niemals iiber Internet nach Produktinformationen gesucht,
wird dies mit 0 Punkten bewertet; eine Nutzung nur wenige Male (mehrmals) erhdlt einen Punkte
(zwei Punkte). Die kumulierte Interneterfahrung besitzt bereits metrischen Datenniveau.
Methodisch kommt zur Transformation der drei Indikatoren in das Internetinvolvement die Haupt-
komponentenmethode zum Einsatz. Eine Aggregation der drei Variablen ist nur sinnvoll, wenn das
Verfahren lediglich einen Faktor extrahiert (Kaiser-Kriterium). Der betreffende Faktorwert gilt
dann als Auspriagung eines Befragten bei der Variable ,,Internetinvolvement“23). Die durchgefiihrte
Hauptkomponentenmethode weist tatsdchlich nur einen Faktor mit einem Eigenwert grofer Eins
auf, wobei der Faktor selbst 76,9% der Ausgangsvarianz reprisentiert. Auch der Kaiser-Mayer-
Olkin-Wert mit 0,636 zeigt an, dall sich die Art des Internetzugangs, die kumulierte Internet-
erfahrung und die Akzeptanz des Internets als Informationsquelle zusammenfassen lassen””.
Verwendet man das Internetinvolvement des Befragten als erklirende Grofle der Akzeptanz des
Online-Shoppings zeigen sich signifikante Unterschiede der Akzeptanztypen in threm durchschnitt-
lichen Internetinvolvement (vgl. Tabelle 18):

22) Eine solche Konstellation bezeichnen Bauer et al. (2000, S. 1140-1141) als Technologieinvolvement
gegeniiber dem Internet.

23) Die Faktorwerte sind dimensionslos und reichen — prinzipiell — von -0 bis +oo; der Mittelwert liegt
bei 0, die Standardabweichung bei 1.

24)  Die MaBzahl ,,Cronbach Alpha“ mit einem Wert von 0,850 signalisiert eine hohe interne Reliabilitit
der drei Ausgangsvariablen.
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heavy light Aufge- Rejektoren/
users users schlossene Passive

Internetinvolvement 1,16 0,67 0,06 -0,88

*) Varianzanalyse mit a < 0,001

Tabelle 18: Internetinvolvement und Akzeptanz des Online-Shoppings

Mit steigendem Internetinvolvement steigt die Akzeptanz des Online-Shoppings. Zusétzliche
Kontrastanalysen (Scheffé-Test) zeigen, dal zwischen allen vier Akzeptanztypen jeweils statistisch
signifikante Unterschiede im Internetinvolvement bestehen: Damit weisen heavy users ein signifi-
kant hoheres Internetinvolvement als light users auf, diese wiederum besitzen ein signifikant héhe-
res Internetinvolvement als die Aufgeschlossenen. Damit bestétigt Tabelle 18 einen allgemeinen
Zusammenhang in der Adoptionsforschung, wonach Technologieinvolvement positiv mit der Tech-
nologieakzeptanz korreliert.

5.4 Adoptionsrelevante Eigenschaften

Die Adoptions- und Diffusionsforschung hat eine Reihe von Eigenschaften einer Innovation ,kata-

logisiert”, die EinfluB auf das Adoptionsverhalten besitzen (vgl. Rogers 1995, S. 210-240;

Schmalen/Pechtl 1996, S. 819-821):

° Relativer Vorteil: Damit wird das Verbesserungspotential der Innovation gegeniiber dem
Status Quo erfal3t.

° Tuning-Probleme: Hierzu zdhlen vor allem die Kompatibilitdt (Vertraglichkeit der Neuerung

mit dem Anwendersystem), Adaptabilitit (AnpaBbarkeit der Innovation an die Anwender-

bediirfnisse) und Komplexitét (Schwierigkeit in der Nutzung) einer Innovation.

Risiko (technischer, sozialer, 6konomischer Art).

Probierfahigkeit, Teilbarkeit.

Risiko einer zu frithen Einfiihrung.

° Preis (Investititionssumme), Finanzierbarkeit.

Das Paradigma der Adoptionsforschung beinhaltet, da3 sich aus der Bewertung einer Innovation

durch den Nachfrager (subjektive Wahrnehmung der Innovationseigenschaften) dessen Priferenz

gegeniiber der Innovation ergibt. Je hoher der relative Vorteil, Probierfiahigkeit und Teilbarkeit bzw.

je geringer Tuning-Probleme, Riskoaspekte und der Preis sind, desto gro3er ist ceteris paribus die

Akzeptanz einer Innovation durch den Nachfrager.

Die Ubertragung des obigen Eigenschaftskatalogs auf den E-Commerce erfordert einige Anpassun-

gen: Zum einen sind Eigenschaften wie Probierfahigkeit oder Teilbarkeit fiir Konsumgiiter, nicht

aber fiir innovative Beschaffungswege relevant; sie wurden daher nicht aufgenommen. Zum ande-

ren ist der Preis fiir den E-Commerce schlecht einzugrenzen; konzeptionell handelt es sich um

Kosten fiir Internetzugang und Abwicklung des E-Commerce. Da der Internetzugang in der Regel

auch (vor allem) fiir andere Anwendungen genutzt wird, handelt es sich bei den Zugangsgebiihren

um Gemeinkosten. Hinsichtlich der Logistikkosten hat sich in der Praxis noch keine Markttranspa-

renz herausgebildet. Daher kdnnten insbesondere Aufgeschlossene und Passive bezogen auf diesen

Themenkreis verfilschende (unwissende) Antworten abgegeben haben, da sie noch nicht mit

Logistikkosten konfrontiert waren. Daher wurde der Preis- bzw. Kostenaspekt nicht in die Analyse

der Online-Shopping relevanten Eigenschaften aufgenommenzs).

25) Einen vergleichbaren Merkmalskatalog fiir das Online-Shopping haben Verhoef/Langerak (2001, S.
284) vorgestellt. Auch diese Autoren verzichten auf die Einbeziehung preislicher Aspekte.
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Der relative Vorteil erfal3it die Vorziige bzw. Verbesserungen der Innovation gegeniiber dem Status

Quo. Anhand von vier Aspekten wurde dieser relative Vorteil operationalisiert:

° Freude, im Internet das Produktangebot zu studieren (Unterhaltungsaspekt des Online-
Shoppings).

° Durch Preisvergleiche giinstige Produkte erwerben.

° Einkauf auch auB3erhalb der Laden6ffnungszeiten.

° Vorteil eines Home-Delivery-Service anstelle des eigenen ,,Heimtragens* der Produkte.

Die Probanden beantworteten die betreffenden Statements anhand einer 5-Rating-Skala, mit einem

kodierten Wertebereich von 1 bis 5, wobei Werte {iber (unter) 3,0 Zustimmung (Ablehnung) signa-

lisieren. Ein Durchschnittswert von 3 darf deshalb als neutrale Antwort (weder/noch) interpretiert

werden. Tabelle 19 zeigt die Bewertung dieser Aspekte durch die Probanden, wobei aus statisti-

scher Sicht zwischen den spezifischen Adoptergruppen jeweils Mittelwertvergleiche mit t-Tests

bzw. einer einfaktoriellen Varianzanalyse mit einem Irrtumsniveau von a < 0,05 durchgefiihrt

wurden®®. Nicht signifikante Mittelwertunterschiede sind in den folgenden Tabellen nicht explizit

dargestellt.

Eigenschaften Adopter vs. Aufgeschlossene vs. | heavy users vs. light users
Rejektoren/Passive | Rejektoren/Passive vs. Aufgeschlossene

Freude, im Internet a a
das Produktangebot zu 3,88 vs. 2,67 3,34 vs. 2,67 4,09 vs. 3,71 vs. 3,34
studieren.
Durch  Preisverglei- a a
che giinstige Produkte 4,10 vs. 2,93 3,59 vs. 2,93 4,39 vs. 3,85 vs. 3,59
erwerben.
Einkauf auBerhalb der a a
Ladendffungszeiten. 4,49 vs. 3,57 4,17 vs. 3,57 4,73 vs. 4,29 vs. 4,17
Vorteil eines Home- a a
Delivery—Service. 4,32 vs. 3,56 3,96 vs. 3,56 4,48 vs. 4,20 vs. 3,96
Aggregierte  Grofle: ab b a
relativer Vorteil 4,21 vs. 3,09 3,76 vs. 3,09 4,42 vs. 4,03 vs. 3,76

Tabelle 19: relativer Vorteil des Online-Shoppings

Erwartungsgeméil gaben Adopter bzw. die Aufgeschlossenen hinsichtlich aller vier Aspekte eine
signifikant bessere Einschitzung des Online-Shoppings als die Rejektoren/Passiven ab. Gemessen
am Mittelwert liegen aber auch unter den Rejektoren/Passive Zustimmungswerte fiir die ,,Conveni-
ence* des Online-Shoppings, den Einkauf auBlerhalb der Ladendffnungszeiten bzw. einen Home-
Delivery-Service vor; Rejektoren/Passive sehen damit in einigen Punkten durchaus Vorteile im
Online-Shopping (Durchschnittswerte von 3,57 bzw. 3,56); die Angaben der Adopter und Aufge-
schlossenen sind aber noch héher und erreichen unter den heavy users fiir den Aspekt ,,Einkauf
auBlerhalb der Ladendffnungszeiten™ mit 4,73 fast den Hochstwert von 5,0. Heavy users besitzen

26) Fiir den Vergleich zwischen heavy users, light users und Aufgeschlossenen wurden zusitzlich
Kontrast-Tests (Scheffé-Test) durchgefiihrt, um zu priifen, zwischen welchen Akzeptanztypen
paarweise Unterschiede bestehen. Solche Unterschiede zwischen paarweisen Akzeptanztypen sind mit
a, b bzw ¢ gekennzeichnet. Bezogen auf den Aspekt ,Freude, im Internet das Produktangebot zu
studieren®, unterscheiden sich damit heavy users von den Aufgeschlossenen; keine signifikanten
Unterschiede bestehen zwischen heavy users und light users bzw. zwischen light users und den
Aufgeschlossenen.
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zwar bei allen vier Aspekten eine numerisch bessere Einschitzung des Online-Shoppings als light
users, diese Unterschiede sind allerdings nicht statistisch signifikant; gleiches gilt fiir die Gegen-
iiberstellung von light users und Aufgeschlossenen. Dieses Ergebnis zeigt, dal die Bewertungs-
unterschiede zwischen den drei Akzeptanztypen, die Interesse am Online Shopping besitzen,
flieBend ineinander iibergehen.

Fiir die weitere Analyse ist es von Vorteil, die obigen vier Aspekte zum Oberbegrift des relativen
Vorteils zusammenzufassen. Die Maf3zahl ,,Cronbach Alpha“ mit 0,771 signalisiert hierbei eine
hohe interne Reliabilitit der vier Aspekte, so dal} sie sich zur Hintergrundvariable ,relativer Vor-
teil* verdichten lassen. Hierzu dient ein einfacher (ungewichteter) Scoring-Wert, der die Antworten
der Befragten bei den vier Statements aufsummiert und die Summe durch die Anzahl der State-
ments teilt. Damit hat die neue Variable ,relativer Vorteil“ den gleichen Wertebereich wie die
zugrundeliegenden Statements. Tabelle 19 fiihrt in der letzten Zeile die Mittelwertanalysen fiir den
relativen Vorteil auf, der die Aussagen der vier Einzelaspekte bestitigt: Hier unterscheiden sich
nunmehr auch heavy users und light users signifikant voneinander. Insgesamt ist in Tabelle 19 die
traditionelle Hypothese der Adoptionsforschung erfiillt: Je groer der wahrgenommene Vorteil des
Online-Shoppings ist, desto hoher ist der Akzeptanzgrad des Online-Shoppings.

Eng mit dem relativen Vorteil verbunden erscheinen zwei spezifische sortimentspolitische Aspekte

des Online-Shoppings, die mit folgenden Statements erfallt wurden:

° Das Produktangebot im Internet entspricht dem Angebot in stationdren Geschiften (keine
Spezialangebote).

e  Das Produktangebot im Internet ist kleiner als in stationdren Geschéften (keine Spezial-
angebote).

Beide Statements sind — bezogen auf das Online-Shopping - negativ formuliert, weshalb Werte iiber

3,0 Zustimmung zu diesem sortimentspolitischen Problem bzw. Werte unter 3,0 Ablehnung dieses

Problems signalisieren: Der Befragte sicht dann Nachteile (Vorteile) im Online-Shopping gegen-

iiber dem Einkauf im stationidren Handel. Aufgrund dieser anders gelagerten MeBerfassung bzw. der

moglichen Bedeutung der Sortimentsauswahl im E-Commerce sollen beide Statements getrennt

vom relativen Vorteil analysiert werden. Tabelle 20 zeigt die durchschnittliche Bewertung der

Befragten:

Eigenschaften Adopter vs. Aufgeschlossene vs. | heavy users vs. light users

Rejektoren/Passive | Rejektoren/Passive vs. Aufgeschlossene

Produktangebot wie in . .

normalen Geschiften 2,71 vs. 3,36 Nicht signifikant 2,61 vs. 2,80 vs. 3,15

Kleineres Angebot im 232 3.00 Nicht sienifik ) 093 250 ) 71a

Internet ,32vs. 3, icht signifikant 09" vs. 2,50 vs. 2,

e 2,49 vs. 3,19 Nicht signifikant | 2,35 vs. 2,61 vs. 2,94

Sortimentsauswahl

Tabelle 20: Sortimentsauswahl im Online-Shopping

Adopter lehnen im Gegensatz zu Rejektoren/Passive beide Statements eher ab: Erstere sehen beim
Online-Shopping — wenngleich in Grenzen - durchaus Spezialangebote bzw. nicht unbedingt ein
kleineres Angebot als im stationdren Handel. Anders als beim relativen Vorteil der Tabelle 19,
liegen zwischen den Aufgeschlossenen und den Rejektoren/Passiven aber keine signifikanten
Bewertungsunterschiede vor. In der Sortimentsbeurteilung dhneln die Aufgeschlossenen damit mehr
den Rejektoren als den Adoptern (heavy und light users). Moglicherweise dndert sich die Ein-
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schitzung der Sortimentsauswahl im Internet erst, wenn man tatsdchlich dort Einkdufe tétigt.
Ebenso wie beim relativen Vorteil weisen Adopter eine signifikant bessere Beurteilung der Sorti-
mentsauswahl (hohere Ablehnung der negativen Statements) als die Aufgeschlossenen auf.

Um auch diese beiden Statements zu verdichten, wurde wiederum das Cronbach Alpha bestimmt,
das mit einem Wert von 0,586 eine Zusammenfassung beider Aspekte zur Variable ,,eingeschrankte
Sortimentsauswahl“ noch vertretbar erscheinen 146t. Diese neue Variable, die in der letzten Zeile
der Tabelle 20 ausgewiesen ist, berechnet sich analog zum relativen Vorteil als einfacher Scoring-
wert liber beide Statements und ist auf die urspriingliche Spanne der Werteauspragungen transfor-
miert: Anhand dieser neuen Variable lehnen Adopter den Tatbestand einer eingeschrinkten Sorti-
mentsauswahl im Internet eher ab; bemerkenswert erscheint, dal die Rejektoren/Passiven im
neutralen Bereich mit ihrer Einschitzung bleiben; sie sehen keine nachhaltigen Sortimentsnachteile
bezogen auf das Produktangebot im Internet. Es liegt damit auch bei Ablehnern keine nachdriicklich
negative Bewertung des Online-Shoppings in diesem Punkt vor.

Als klassischer Problemfaktor wirkt bei vielen Innovationen das wahrgenommene Risiko, das der
Nachfrager mit einer Neuerung assoziiert. Vorstudien zum Thema E-Commerce zeigten, dal3
Risiken vor allem im technischen Bereich gesehen werden. Das soziale Risiko spielt keine Rolle.
Auch das 6konomische Risiko, d.h. die Furcht, fiir die Innovation im Vergleich zur Innovations-
leistung zuviel zu bezahlen, ist fiir das Online-Shopping als innovativer Beschaffungsweg nicht
relevant; gleiches gilt fiir das Risiko einer zu frithen Einﬁihrung27

Als technische Risiken im Online-Shopping wurden zwei Aspekte ausgewahlt:

° Problem des Datenschutzes: Furcht, dal Daten an Unbefugte weitergegeben werden.

e  Problem der Bezahlung: Bezahlung im Internet ist nicht risikolos.

Wie bei der Sortimentsauswahl implizieren Werte unter 3,0 (iiber 3,0) eine Ablehnung der
(Zustimmung zu den) Statements und damit keine (eine) Furcht vor diesen Risiken. Tabelle 21 zeigt
die Antwortauspriagungen:

Eigenschaften Adopter vs. Aufgeschlossene vs. | heavy users vs. light users

Rejektoren/Passive | Rejektoren/Passive vs. Aufgeschlossene

Daten werden an Un- a a
befugte weitergegeben 3,51 vs. 4,23 4,01 vs. 4,23 3,67 vs. 3,39 vs. 4,01
Ristkolose Bezahlung| g4 vs. 3,40 3,06 vs. 3,40 Nicht signifikant
Aggregierte GrofBe: . .
Technisches Risiko 3,00 vs. 3,68 3,22 vs. 2,68 Nicht signifikant

Tabelle 21: Risiko im Online-Shopping

Gemessen an den Antwortwerten sehen auch die Adopter und Aufgeschlossenen Probleme mit dem
Datenschutz: Der Durchschnittswert liegt bei den Adoptern mit 3,51 im geméBigten Zustimmungs-
bereich, bei den Aufgeschlossenen mit 4,01 im deutlichen Zustimmungsbereich. Bei den Rejek-
toren/Passiven ist die Furcht vor Weitergabe ihrer Daten an Unbefugte sogar noch signifikant
grofer als bei den beiden anderen Akzeptanztypen. Light users haben die — relativ gesehen —

27) Das 6konomische Risiko spielt bei Sachgiitern oder Dienstleistungen eine Rolle, bei denen der Preis
fiir eine Produktleistung (Nutzenstiftung) gezahlt wird. Das Risiko einer zu frithen Einfithrung bezieht
sich auf das Problem unterschiedlicher technologischer Standards einer Innovation. Diese Frage
konnte allerdings relevant sein, wenn es um den Erwerb einer bestimmten Zugangssoftware oder die
Wahl eines Providers geht.
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geringste Problemwahrnehmung (3,39), allerdings ist der Bewertungsunterschied zu den heavy
users statistisch nicht signifikant. Eine analoge Abstufung in der Einschéitzung weist der Aspekt der
risikolosen Bezahlung auf; gegeniiber dem Datenschutz bewegt sich bei diesem Aspekt die
Problemwahrnehmung aber bei allen Akzeptanztypen auf einem niedrigeren (weniger problem-
behafteten) Niveau.

Beide Aspekte lassen sich anhand eines Scoringwerts wiederum zum Oberbegriff des ,,technischen
Risikos* aggregieren, was ein Wert des Cronbach Alpha von 0,533 unterstiitzt. Anhand dieser
aggregierten Grofle unterscheiden sich in der Risikowahrnehmung Adopter bzw. Aufgeschlossene
von den Rejektoren/Passiven.

Kompatibilitit, Adaptabilitit und Komplexitit einer Innovation umfassen die ,,Tuning-Probleme*

einer Neuerung, die allgemein die (anfanglichen) Schwierigkeiten eines Nachfragers im Umgang

bzw. der Anwendung der Neuerung beschreiben (vgl. Schmalen/Pechtl 1996, S. 820). Auf das

Online-Shopping bezogen lassen sich vier solcher Problemfelder identifizieren:

° Lieferungsprobleme: Der Nachfrager ist nicht zu Hause, wenn die bestellte Ware geliefert
wird.

° Verlust des Uberblicks im Einkaufsverhalten, wenn gleichzeitig in stationdren Geschiften und
im Internet eingekauft wird.

° Keine reale Produktpriifung: Dies betrifft vor allem sog. ,,Touch-and-Feel-Produkte®, die der
Nachfrager vor einem Erwerb physisch in Augenschein nehmen will (vgl. bspw. Alba et al.
1997, S. 43).

e  Umstindliche und komplizierte Bezahlung der bestellten Lieferung.

Tabelle 22 weist die Antworten der Befragten zu diesen vier Aspekten aus, wobei wiederum Werte

iiber 3,0 (unter 3,0) Zustimmung (Ablehnung) bezogen auf diese Problembereiche anzeigen.

Eigenschaften Adopter vs. Aufgeschlossene vs. | heavy users vs. light users
Rejektoren/Passive | Rejektoren/Passive vs. Aufgeschlossene

\chl)iferung gﬁ;:ggﬁ:ﬁ Nicht signifikant Nicht signifikant Nicht signifikant
problematisch
pgnustdes - Uber-| 5 39 vs.3,09 Nicht signifikant Nicht signifikant

i - : . b b
pKrf;gfn greale Produkt-1 5 61 15, 4,36 Nicht signifikant | 3,39% vs. 3,78 vs. 4,24°
El‘;l;andmhe Bezah-1 3 00 vs. 3.68 322 vs. 3,68 Nicht signifikant

Tabelle 22: Tuningprobleme im Online-Shopping

Hinsichtlich des Tatbestands, daB3 die Lieferung der bestellten Ware aufgrund von Abwesenheit des
Nachfragers ein Problem im Online-Shopping darstellen konnte, unterscheiden sich die Akzep-
tanztypen nicht, wobei der Durchschnittswert in der Gesamtstichprobe mit 3,45 eine geméaBigte
Problemwahrnehmung signalisiert.

Gemessen am Durchschnittswert der Antworten ist die Befiirchtung, den Uberblick beim Einkaufen
durch Kombination von Off- und Online-Shopping zu verlieren, unter den Befragten nicht ver-
breitet; auch die Rejektoren/Passiven liegen im neutralen Antwortbereich; sie unterscheiden sich
aber von den Adoptern, die diesbeziiglich solche Probleme eher verneinen. Dies gilt insbesondere
fiir heavy users mit einem Durchschnittswert von 2,12. Aufgeschlossene dhneln in diesem Aspekt
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den Rejektoren/Passiven, da keine signifikanten Unterschiede zwischen ihnen und den Ablehnern
Vorliegen28).

Innerhalb der vier ausgewéhlten Tuning-Probleme besitzt der Aspekt, im Internet die Ware nicht
physisch begutachten zu kénnen, die groBite Problemwahrnehmung, wie die Durchschnittswerte, die
jeweils im Zustimmungsbereich liegen, zeigen. Selbst heavy users besitzen mit einem Durch-
schnittswert von 3,39 noch ein gewisses Problemempfinden. Ahnlich wie bei den vorangegangenen
Tuning-Problemen weisen auch hier Aufgeschlossene und Rejektoren/Passive eine dhnliche Einstu-
fung dieses Problems auf. Bemerkenswert erscheint, daf3 sich in diesem Punkt - anders als bei bis-
herigen adoptionsrelevanten Eigenschaften - auch die light users von den Aufgeschlossenen durch
eine signifikant geringere Problemwahrnehmung unterscheiden.

Dem Argument der umsténdlichen Bezahlung stimmen vor allem Rejektoren/Passive nachhaltig zu
(3,68), wahrend Adopter und Aufgeschlossen eine eher neutrale Einstellung einnehmen.

Anders als bei den vorangegangenen adoptionsrelevanten Eigenschaften weist bei den Tuning-
Problemen das Cronbach Alpha von 0,472 darauf hin, dal sich die einzelnen Aspekte nur unter
betrachtlichem Informationsverlust aggegrieren lassen. Deshalb wurde von einer Zusammenfassung
iiber einen Scoringwert abgesehen. Offensichtlich handelt es sich bei den vier Aspekten um selb-
standige Problembereiche, denen keine parallele (gemeinsame) Wahrnehmung zugrunde liegt.

Zusammenfassend haben sich mit Ausnahme des Lieferungsaspekts alle adoptionsrelevanten Eigen-
schaften als ,,unterscheidungsstark* zwischen Akzeptanztypen erwiesen. Dies 146t darauf schlieen,
daB sie EinfluB auf die Haltung eines Nachfragers gegeniiber dem Online-Shopping besitzen.
Erwartungsgemél zeigt die Analyse der adoptionsrelevanten Eigenschaften ein durchgéngiges,
adoptionstypisches Bild: Je groBer die wahrgenommenen Vorteile bzw. je geringer die Problem-
wahrnehmung ist, desto grofer ist die Akzeptanz der Innovation ,,Online-Shopping*.

5.5 Eine simultane Analyse der adoptionsrelevante Eigenschaften

Der vorangegangene Abschnitt hat die adoptionsrelevanten Eigenschaften isoliert betrachtet. Daher
ist es abschliefend von Interesse, welche gemeinsame Diskrimierungskraft diese Merkmale des
Online-Shopping besitzen, um die Akzeptanztypen voneinander zu abzugrenzen. Da die Tabellen
19 bis 22 zeigen, dafl zwischen heavy und light users meine keine nennenswerten Unterschiede in
der Wahrnehmung der adoptionsrelevanten Eigenschaften vorliegen, sollen beide Akzeptanztypen
zusammengefal3t betrachtet werden.

Fiir die simultane Analyse der Unterscheidung von Akzeptanztypen anhand der adoptionsrelevanten
Eigenschaften bieten sich zwei statistische Verfahrensweisen an: Zum einen kann ein binomiales
Logitmodell eingesetzt werden, in dem die adoptionsrelevanten Eigenschaften als unabhingige
Variable auftreten und die Gruppenzugehdrigkeit eines Befragten zu einem Akzeptanztyp (abhén-
gige dichotome Variable) erkldren. Aus statistischer Sicht sind jedoch die bestehenden, teilweise
betrdchtlichen Korrelationen innerhalb der adoptionsrelevanten Eigenschaften zu beachten, die zu
einer Verfdlschung einzelner Schétzparameter fithren konnen (Problem der Multikollinearitﬁt)zg).
Als Verfahrensalternative bietet sich deshalb eine Pfadanalyse an, die den EinfluB3 der adoptions-
relevanten (unabhidngigen) Eigenschaften auf die Zugehorigkeit zu einem Akzeptanztyp unter
Bertiicksichtigung der Korrelationsstruktur bestimmt, so dall sich unverzerrte Schitzparameter

28) Ein Unterschied in der Problemwahrnehmung zwischen heavy users (2,12), light users (2,61) und
Aufgeschlossenen (2,72) ist nur auf o = 0,071 signifikant.

29) Die Erklarungskraft der unabhingigen Variablen insgesamt ist allerdings aufgrund der
Multikollenearitit nicht verzerrt, so daf die Logit-Analyse zumindest eine zuverldssige Aussage liber
die gemeinsame Diskrimierungskraft der adoptionsrelevanten Eigenschaften liefert.
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ergeben; allerdings ist das Ergebnisprofil nicht so anschaulich wie im bindren Logit-Modell. Daher
wurden beide Verfahren parallel eingesetzt.

Hinsichtlich des Pfadmodells, das auf der Varianz-Kovarianz-Struktur der Daten basiert, erweist
sich der nicht-metrische Charakter der Zugehdrigkeit eines Probanden zu einem Akzeptanztyp als
problematisch. Da jedoch nur jeweils zwei Gruppen verglichen werden, die zudem eine eindeutige
ordinale Abstufung in der Online-Shopping-Akzeptanz aufweisen, kann eine Effektkodierung vor-
genommen werden. Der hinsichtlich der Akzeptanz jeweils stirkere (schwéchere) Akzeptanztyp
erhélt den Wert +1 (-1). Dann lassen sich — zumindest vertretbar — die Varianzen und Kovarianzen
im Schitzmodell berechnen. Ferner wurden, um ein saturiertes Modell zu vermeiden, Pfadkoeffi-
zienten zwischen den adoptionsrelevanten Eigenschaften, die in bivariaten Korrelationsanalysen
nicht auf a < 0,05 signifikant waren, im Pfadmodell auf 0 fixiert. Dies schafft Freiheitsgrade fiir die
Modellschitzung, so dall kein saturiertes Modell mehr gegeben ist. Ausgehend vom Modell der
Unterscheidung Adopter/Ablehner (Rejektoren/Passive), in dem sieben von 21 Korrelations-
koeffizienten nicht signifikant waren, wurden auch in den beiden anderen Modellen bei jeweils
sieben nicht-signifikanten Korrelationskoeffizienten die korrespondierenden Pfadkoeffizienten auf
0 gesetzt. In der Regel handelte es sich in allen drei Modellen um die gleichen Pfadkoeffizienten.
Tabelle 23 weist die Ergebnisse der drei Schiatzungen fiir

° Adopter versus Rejektoren/Passive

e  Aufgeschlossene versus Rejektoren/Passive

° Adopter versus Aufgeschlossene

aus. Fiir das Pfadmodell lag das betreffende Goodness-of-Fit-Kriterium in allen drei Schéitzungen
beim Maximalwert von 1,0 (7 Freiheitsgrade). Dieser perfekte Fit bestétigt allerdings nur, dal3 das
unterstellte Wirkungsmodell nicht zu verwerfen ist. Aussagekréftiger ist daher die erkldrte Varianz
der abhdngigen Variablen, der Zugehorigkeit zu einem der beiden Akzeptanztypen, d.h. das
Bestimmtheitsmal 2. Korrespondierend hierzu fiihrt Tabelle 23 aus dem binomialen Logit-Modell
das 1> nach Cox-Snell an. Eine interessante Information des binomialen Logitmodells stellt das
Klassifikationsergebnis dar: Es zeigt an, wieviel Prozent der zugrundeliegenden Félle anhand der
adoptionsrelevanten Eigenschaften bzw. des Schitzmodells in die ,richtige” Akzeptanzgruppe
eingeordnet wurden. VergleichsgroBe ist hierzu eine Zufallsklassifikation, die bei ungleich grof3en
Gruppen darin besteht, alle Befragten der groBeren Gruppe zuzuordnen. Die Einbeziehung der
adoptionsrelevanten Eigenschaften sollte dieses Klassifikationsergebnis verbessern®”. SchlieBlich
zeigt Tabelle 23 die standardisierten Pfadkoeffizienten, die den Einfluf} einer adoptionsrelevanten
Eigenschaften auf die Akzeptanz des Online-Shoppings abbildet. Positive (negative) Vorzeichen
signalisieren einen fordernden (hemmenden) Einflu. Aufgrund der geringen Fallzahlen wurde von
einer Zweiteilung der Stichprobe in eine Validierungs- und eine Prognosestichprobe abgesehen.
Tabelle 23 fiihrt ferner diejenigen adoptionsrelevanten Eigenschaften fiir das Online-Shopping aus,
die sich in der Pfadanalyse als signifikant erwiesen haben. Da eine eindeutige Wirkungsrichtung
postuliert ist, soll ein einseitiger t-Test hierzu herangezogen werden. Grundsétzlich ist bei der Fest-
legung des Signifikanzniveaus zu beriicksichtigen, dal nur relativ wenige Fille jeweils der Analyse
zugrundeliegen, der t-Test aber sehr empfindlich auf die Stichprobengréfle reagiert. Daher soll ein
Irrtumsniveau von o = 0,1 herangezogen werden.

30) In Tabelle 23 ist das ,,Trefferergebnis* wie folgt zu lesen: Der linke Prozentwert gibt das Ergebnis der
Zufallsklassifikation, der rechte Prozentwert das Ergebnis der Klassifikation unter Einbeziehung der
adoptionsrelevanten Eigenschaften an.
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Adopter versus Rejektoren/Passive (n=105)

Gitekriterien ?=0,44; Klassifikationsergebnis:
r? (Cox-Snell): 0,43 69,6% auf 81,4%

Signifikante Eigen- | Relativer Vorteil: | Keine reale Produkt-

schaften 0,50%* priifung: -0,17*
Umsténdliche

Bezahlung: -0,12*

Aufgeschlossene versus Rejektoren/Passive (n=110)

Giitekriterien >=0,21; Klassifikationsergebnis:
r? (Cox-Snell): 0,26 68,4% auf 75,5%
Signifikante Relativer Vorteil:
Eigenschaften 0,38**
Adopter versus Aufgeschlossene (n=145)
Gitekriterien 1=0,20; Klassifikationsergebnis:
r? (Cox-Snell): 0,20 51,4% auf 69,6%
Signifikante Relativer Vorteil: | Keine reale Produkt-
Eigenschaften 0,24%%* prifung: -0,20%*

Eingeschrinkte  Sorti- | Risiko: -0,16**
mentsauswahl: -0,19%*
**) signifikant auf o < 0,05; *) signifikant auf o <0,1
)

Tabelle 23: Unterscheidung der Akzeptanztypen31

Zwei Ergebnistendenzen sind in Tabelle 23 auffallend: Die stirkste Diskriminierungskraft besitzen
die adoptionsrelevanten Eigenschaften fiir die Unterscheidung von Adoptern und Rejekto-
ren/Passiven. Dies sind zugleich die hinsichtlich der Online-Shopping-Akzeptanz am stdrksten
divergierenden Gruppen. Es konnen gut 40% der Varianz der Gruppenzugehdrigkeit erklédrt bzw.
81,4% der betreffenden Falle korrekt klassifiziert werden. Als wesentlicher Diskriminierungsfaktor
erweist sich der relative Vorteil; ferner sind zumindest auf einem Irrtumsniveau von 0,1 noch die
,» Touch-and-Feel“-Problematik (keine reale Produktpriifung) und der Aspekt der umstdndlichen
Bezahlung signifikant. Dennoch spielen diese beiden Problembereiche gemessen am Pfadkoefti-
zienten nur eine untergeordnete Rolle gegeniiber dem relativen Vorteil. Ein anderes Bild ergibt sich
fiir die Unterscheidung von Adoptern und Aufgeschlossenen: Hier fillt die Diskriminierungskraft
der adoptionsrelevanten Eigenschaften gemessen an den Giitemallen zwar deutlich schwécher aus,
das Spektrum der Einflugroen zeigt aber ein vielfdltigeres Bild: Neben dem relativen Vorteil
spielen - nahezu ebenso wichtig - die fehlende reale Produktpriifung, die eingeschrinkte Sorti-
mentsauswahl und der Aspekt des Risikos eine Rolle.

Damit bestitigt diese Studie ein Ergebnis von Schmalen/Pechtl (1996, S. 832-833) fiir die Adoption
von kommerzieller Software und Personal Computer im Handwerksbereich: Hier zeigte sich, daf in
frithen Phasen des Adoptionsprozesses Grundsatzfragen (,,Was bringt die Innovation*) dominieren.
Eine solche frilhe Phase wird betrachtet, wenn man Aufgeschlossene und Rejektoren/Passive
gegentiberstellt. Die Frage, ob man Interesse am Online-Shopping hat, konzentriert sich den wahr-

31)
Bet dep Yviepoynetduvy dep Adomtep wov dev Avdhyeoynroccevey 10T dep AGTEKT Ogp LUGCT
™Mydiymev BeConAvvy Aedtyhiyn avd o = 0,15 signifikant.
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genommenen relativen Vorteil. Im Sinne eines ,,iibergeordneten Faktors* wird damit die Wahr-
nehmung der anderen Aspekte mitbestimmt bzw. gesteuert. Dies fiihrt in den isolierten Analysen
der Tabellen 19 bis 22 zu signifikanten Unterschieden; bei einer simultanen Schétzung im Pfad-
modell verlieren - nach der Beriicksichtigung des relativen Vorteils - andere Aspekte aber an
statistischer Bedeutung, da die gesamte Unterscheidungskraft bereits weitgehend im relativen
Vorteil enthalten ist.

In spateren Phasen des Adoptionsprozesses ist das Wahrnehmungsprofil der Innovation dagegen
differenzierter und detaillierter (vgl. Schmalen/Pechtl 1996) Es riicken jetzt auch andere Aspekte
der Innovation ins Blickfeld, wihrend die Grundsatzfragen an Bedeutung verlieren. Eine solche
»spatere” Phase des Adoptionsprozesses trifft fiir den Vergleich von Adoptern und Aufgeschlosse-
nen zu. Nachdem bei beiden Akzeptanztypen ein relativer Vorteil der Innovation ,,Online-
Shopping* gesehen wird, entscheiden eher anwendungsorientierte Aspekte, ob ein Nachfrager
bereits Adopter ist. Aufgeschlossene werden hierbei offensichtlich von der fehlenden realen
Produktpriifung, der - von ihnen vermuteten - eingeschriankten Sortimentsauswahl und vom wahr-
genommenen Risiko zuriickgehalten; diese drei adoptionsrelevanten Eigenschaften {ibersteigen in
der Summe ihrer Bedeutung deutlich den EinfluB3 des relativen Vorteils.

Die nur méBige Diskriminierungskraft der Aufgeschlossenen von den Rejektoren/Passiven auf der
einen Seite und der Aufgeschlossenen von Adoptern auf der anderen Seite, gemessen am
Bestimmtheitsmal, diirfte an der Heterogenitdt des Segments der Aufgeschlossenen liegen. Hierin
diirfte viele Probanden sein, die im Sinne ihrer Einstellungsbildung noch den Passiven dhneln;
andere sind bereits ,,in der Ndhe* der Adopter. Daher erzielen beide Schitzmodelle mit den Aufge-
schlossenen eine geringere Diskrimierungskraft als die Gegeniiberstellung von Adoptern und
Rejektoren.

Insgesamt vermogen auch im Schitzmodell zur Unterscheidung von Adoptern und Rejekto-
ren/Passiven die adoptionsrelevanten Eigenschaften nicht das gesamte Entscheidungsverhalten zu
bestimmen. Immerhin bleiben knapp liber 50% der Varianz nicht erkldrt bzw. es treten fast 20%
Fehlklassifikationen auf. Dies gilt um so stirker fiir die Unterscheidung der Aufgeschlossenen von
den Adoptern (Rejektoren/Passiven). Offensichtlich spielen noch weitere Determinanten bei der
Entscheidung eine Rolle, ob ein Nachfrager im Internet einkauft oder dieser Innovation zumindest
aufgeschlossen gegeniibersteht. Eine solche zusitzliche Erkldrungsvariable diirfte sicherlich das
Internetinvolvement sein; mdglicherweise ist das Akzeptanzverhalten auch von soziodemographi-
schen Merkmalen beeinfluflt, da sich zumindest in bivariaten Analysen einige Zusammenhinge
zeigten. Dies erfordert jedoch ein erweitertes Akzeptanzmodell, um solche zusétzlichen
ErklarungsgroBen erfassen zu konnen. Da ein solches Modell jedoch keine so einfachen Pfad-
strukturen mehr wie dasjenige in Tabelle 23 besitzt, soll an dieser Stelle eine Erweiterung des
Schétzmodells unterbleiben.

6. Zusammenfassung

Die Beurteilung der Diffusion des E-Commerce im Business-to-Consumer-Bereich erscheint derzeit
divergent: Zum einen haben sich viele E-Retailer ihr Online-Geschift ,,zuriickgefahren (vgl. bspw.
Hoffmann 2001, S. 34), wenngleich eine Reihe von Online-Shopping-Projekten durch ,hausge-
machte Versdumnisse wie fehlender Marktorientierung und/oder kostenrechnerischer Uberlegun-
gen gescheitert sind (vgl. bspw. Bauer 2001, S. 20). Zum anderen zeigen Statistiken, dal der B2C-
Umsatz in Deutschland mit 1,9 Mrd. Euro im ersten Halbjahr 2001 um mehr als die Hilfte im
Vergleich zur zweiten Hélfte des Vorjahres gestiegen ist (0.V. 2001b, S. 29); allerdings ist das
Ausgangsniveau aulerordentlich niedrig, da in 2000 der Online-Shopping-Umsatz im B2C nur 0,67
% zum Gesamtumsatz im deutschen Einzelhandel beitrug (vgl. WwW.ECIN.DE, 2001, S. 1). Die
Diffusion des E-Commerce befindet sich damit noch auf einem niedrigen, wenn auch stark
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wachsendem Niveau. Dies ist die typische Konstellation der Einfiihrungsphase im Lebenszyklus
einer Innovation.

Ein dhnliches Bild hat die vorliegende Studie skizziert: Die Mehrzahl der Befragten steht dem E-
Commerce aufgeschlossen gegeniiber. Aufgrund des Untersuchungsdesigns ist zwar ein ,,Pro-E-
Commerce-Bias“ zu unterstellen, so dal das Segment der Ablehner (vor allem Passive) in der
bundesdeutschen Bevolkerung groBer als in der Studie sein diirfte. Dennoch sind interessante
Zusammenhédnge mit der E-Commerce-Akzeptanz zu erkennen: Ménner zeigen sich positiver
gegeniiber dem E-Commerce als Frauen eingestellt; auch ein hoherer Bildungsgrad wirkt akzep-
tanzfordernd. Die Aussage, dall E-Commerce ausschlieBlich etwas fiir ,,junge Leute* sei, gilt zwar
noch, der Altersunterschied zwischen E-Commerce-Nutzern und Ablehnern liegt im Durchschnitt
aber nur noch bei etwa 10 Jahren.

Hinsichtlich der ,,Einsatzfelder” des E-Commerce hat die Analyse der Nutzung des Internets als
Informationsquelle eine Verlagerung der Informationsfelder von EDV-nahen Bereichen hin zu
allgemeinen Gebrauchsgiitern ermittelt. Dies gilt abgeschwécht auch fiir die Produktkategorien, in
denen die Befragten iliber Internet eingekauft haben. Hier dominieren Biicher und CD/DVDs,
klassische Computerprodukte nehmen eher eine untergeordnete Rolle ein. Insgesamt werden derzeit
vor allem hinsichtlich der Produktqualitdt risikoarme, standardisierte Produkte iliber das Internet
gekauft. Ubereinstimmend hierzu hat sich der Tatbestand, Produkte vor dem Kauf nicht physisch
begutachten zu konnen, unter den adoptionsrelevanten Eigenschaften als signifikanter Hinderungs-
grund fiir das Online-Shopping herausgestellt. Daher erscheint eine produktspezifisch deutlich
unterschiedliche Entwicklung des E-Commerce plausibel.

Hinsichtlich der Lieferkosten und der geforderten Lieferzeit 16t sich die Studie mit der Tendenz
,unter 10 DM und innerhalb einer halben Woche* zusammenfassen. Dies sind logistische Anforde-
rungen, die der Versandhandel zu meistern in der Lage ist, fiir viele E-Retailer, die einen eigenen
Home-Delivery-Service aufbauen wollen, jedoch nicht zu vertretbaren Kosten realisierbar sein
diirfte. Vorab wurde im Zusammenhang mit einem Home-Delivery-Service der Aspekt als proble-
matisch angesehen, dall die Anlieferung der Waren aufgrund von Abwesenheit des Kunden
Schwierigkeiten bereiten konnte. Tatsdchlich hat dieser Problembereich aber keinen Einfluf3 auf die
Akzeptanz des Online-Shoppings. Mdglicherweise haben die Befragten diesen Aspekt als Problem
des E-Retailers gesehen bzw. aufgrund der noch eher sporadischen Internetbestellungen hat die
Anlieferung der bestellten Waren noch keinen Problemcharakter.

Eine nicht nur technische, sondern auch ,mentale Voraussetzung fiir die Akzeptanz des E-
Commerce ist ein Internetzugang: Fast jeder, der iiber einen Internetanschluf3 verfiigt, hat eine
positive Einstellung gegeniiber dem Online-Shopping (Adopter; Aufgeschlossene). Umgekehrt
gehoren fast 60% derjenigen ohne Internetanschlufl zu den Ablehnern des Online-Shoppings. Fiir
den Akzeptanzgrad ist ein multipler Internetzugang einfluflstirker als ein Internetzugang nur zu
Hause oder am Arbeitsplatz. Anzahl der Internetzugénge, zeitliche Nutzungserfahrungen im Inter-
net und Akzeptanz des Internets als Informationsquelle lassen sich hierbei zum Internetinvolvement
aggregieren; diese GroBe besitzt zumindest in einer isolierten Analyse einen wesentlichen
Erklarungsbeitrag fiir die Akzeptanz des Online-Shoppings. Allerdings fiihrt auch ein multipler
Internetzugang nicht ,,automatisch® in den E-Commerce, da immerhin noch jeder fiinfte des betref-
fenden Personenkreises diesen Kommunikationsweg noch nicht zur Einholung von Produktinfor-
mationen genutzt und iiber ein Viertel bislang noch nicht etwas {iber Internet gekauft hat.

Im Rahmen des Paradigmas der Adoptionsforschung hat sich dieser Beitrag intensiv mit den
adoptionsrelevanten Eigenschaften des Online-Shoppings beschiftigt, die als zentrale EinfluBgrof3e
fiir die Ubernahme einer Innovation gelten. Rejektoren/Passive besitzen fast durchwegs eine
schlechtere Einschitzung des Online-Shoppings als Adopter und Aufgeschlossene, wenngleich auch
diese Ablehnergruppe in einigen Aspekten (Einkauf auBerhalb der Ladendffnungszeiten; Home-
Delivery-Service) gewisse Vorteile im Online-Shopping sieht. Dennoch reichen diese ,,Pluspunkte*
nicht aus, diesen Personenkreis zu liberzeugen. Hierbei besitzen Ablehner offensichtlich eine noch
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eher globale Einstellung zum Online-Shopping, da der relative Vorteil als Entscheidungsvariable
dominiert. Bei den Aufgeschlossenen tritt eine stirker verfeinerte Wahrnehmung in den Vorder-
grund, die auf anwendungsorientierte Aspekte wie die eingeschrinkte Sortimentsauswahl und das
Risiko bei Datenschutz und Bezahlung abstellt. Dies sind Problemfelder, die die Aufgeschlossenen
bislang (noch) vom Online-Shopping zuriickhalten.

Trotz des jeweils signifikanten Einflusses liefern die wahrgenommenen Eigenschaften des Online-
Shoppings keine vollstindige Erklarung der Akzeptanz. Dies zeigt, da3 Faktoren wie das Interne-
tinvolvement oder andere psychographische Konstrukte des Konsumentenverhaltens (z.B. Market
Maven; Zeitdruck, etc.) als mogliche Determinanten der Akzeptanz des Online-Shoppings einzube-
ziehen sind.
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