Institut fur
Marktorientierte Unternehmensfiihrung
Universitdt Mannheim
Postfach 10 34 62

68131 Mannheim

Reihe:
Wissenschaftliche Arbeitspapiere
Nr.: W 066

Institut fur Marktorientierte
Unternehmensfihrung

Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / Hélzing, J. A./
Huber, F.

Determinanten und Konsequenzen von
Vertrauen im elektronischen Handel
Eine kausalanalytische Studie

Mannheim 2003
ISBN 3-89333-299-5

Prof. Dr. Hans H. Bauer

ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und Marketing 1l an der Universitat
Mannheim. AuBerdem ist er Wissenschaftlicher Direktor des Instituts fiir Marktorientierte Unternehmensfih-
rung (IMU) an der Universitat Mannheim.

Dipl.-Kfm. Marcus M. Neumann
ist wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fur Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und Marketing Il an

der Universitat Mannheim.

Dipl.-Kfm. Joérg A. Holzing
ist Absolvent der Universitat Mannheim.

Dipl.-Kfm. Frank Huber
ist wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und Marketing Il an

der Universitat Mannheim.



*
Institut fir Marktorientierte Unternehmensfihrung Illll'

Das Institut fur Marktorientierte Unternehmensfihrung

Das Institut fur Marktorientierte Unternehmensfiihrung an der Universitdt Mannheim versteht sich
als Forum des Dialogs zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird
gewahrleistet durch die enge Anbindung des IMU an die beiden Lehrstiihle fir Marketing an der Uni-
versitdt Mannheim, die national wie auch international hohes Ansehen genief3en. Die wissenschaftlichen
Direktoren des IMU sind

Prof. Dr. Hans H. Bauer und Prof. Dr. Christian Homburg.

Das Angebot des IMU umfasst folgende Leistungen:

€ Management Know-How
Das IMU bietet Ihnen Verdffentlichungen, die sich an Manager in Unternehmen richten. Hier wer-
den Themen von hoher Praxisrelevanz kompakt und klar dargestellt sowie Resultate aus der Wis-
senschaft effizient vermittelt. Diese Veroffentlichungen sind hdufig das Resultat anwendungsorien-
tierter Forschungs- und Kooperationsprojekte mit einer Vielzahl von international tatigen Unter-
nehmen.

€ Wissenschaftliche Arbeitspapiere
Die wissenschaftlichen Studien des IMU untersuchen neue Entwicklungen, die fiir die marktorien-
tierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Hieraus werden praxisrelevante Erkenntnisse ab-
geleitet und in der Reihe der wissenschaftlichen Arbeitspapiere verdffentlicht. Viele dieser Verof-
fentlichungen sind inzwischen in renommierten Zeitschriften erschienen und auch auf internationa-
len Konferenzen (z.B. der American Marketing Association) ausgezeichnet worden.

@ Schriftenreihe
Neben der Publikation wissenschaftlicher Arbeitspapiere gibt das IMU in Zusammenarbeit mit dem
Gabler Verlag eine Schriftenreihe heraus, die herausragende wissenschaftliche Erkenntnisse auf
dem Gebiet der marktorientierten Unternehmensfiihrung behandelt.

€ Anwendungsorientierte Forschung
Ziel der Forschung des IMU ist es, wissenschaftliche Erkenntnisse zu generieren, die fur die
marktorientierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Deshalb bietet Ihnen das IMU die
Madglichkeit, konkrete Fragestellungen aus Ihrer Unternehmenspraxis heranzutragen, die dann wis-
senschaftlich fundiert untersucht werden.

Wenn Sie weitere Informationen bendtigen oder Fragen haben, wenden Sie sich bitte an das Institut
fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung, Universitat Mannheim, L5, 1, 68131 Mannheim (Tele-
fon: 0621 / 181-1755) oder besuchen Sie unsere Internetseite: www.imu-mannheim.de.

- CREDy7,
L)

i...; m}

EQUIS

ACCREDITED




Institut fir Marktorientierte Unternehmensfihrung

Wissenschaftler und Manager in leitenden Positionen an:

Dr. Arno Balzer,
Manager Magazin

BASF AG,
Hans W. Reiners

BSH GmbH,
Matthias Ginthum

Carl Zeiss AG,
Dr. Michael Kaschke

Cognis Deutschland GmbH & Co. KG,
Dr. Antonio Trius

Continental AG,
Heinz-Jirgen Schmidt
Deutsche Bank AG,
Rainer Neske

Deutsche Messe AG,
Ernst Raue

Deutsche Post AG,

Jurgen Gerdes

Deutsche Telekom AG,
Achim Berg

Dresdner Bank AG,

Dr. Stephan-Andreas Kaulvers
Durr AG,

Ralf W. Dieter

E.On Energie AG,

Dr. Bernhard Reutersberg
EvoBus GmbH,

Wolfgang Presinger

Hans Fahr

Freudenberg & Co. KG,
Jorg Sost

Fuchs Petrolub AG,

Dr. Manfred Fuchs

Grohe Water Technology AG & Co. KG,
N.N.

Stephan M. Heck
Heidelberg Druckmaschinen AG,
Dr. Jirgen Rautert
HeidelbergCement AG,
Andreas Kern

Hoffmann-La Roche AG,
Karl H. Schlingensief

HUGO BOSS AG,

Dr. Bruno Sélzer

IBM Deutschland GmbH,
Johann Weihen

IWKA AG,
N.N.

K+ S AG,

Dr. Ralf Bethke

KARSTADT Warenhaus AG,
Prof. Dr. Helmut Merkel

Prof. Dr. Dr. h.c. Richard Kohler,
Universitat zu Kdln

Korber PaperLink GmbH,
Martin Weickenmeier
Monitor Company,

Dr. Thomas Herp

Nestlé Deutschland AG,
Christophe Beck

Pfizer Pharma GmbH,
Jurgen Braun

Dr. Volker Pfahlert,

Roche Diagnostics GmbH
Thomas Pflug

Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG,
Hans Riedel

Procter & Gamble GmbH,
Willi Schwerdtle

Dr. h.c. Holger Reichardt
Robert Bosch GmbH,

Uwe Raschke

Roche Diagnostics GmbH,

Dr. Manfred Baier

Rudolf Wild GmbH & Co. KG,
Dr. Eugen Zeller

RWE Energy AG,

Dr. Andreas Radmacher
Thomas Sattelberger,
Continental AG

SAP Deutschland AG & Co. KG
Joachim Mdller

St. Gobain Deutsche Glass GmbH
Udo H. Brandt

Dr. Dieter Thomaschewski
TRUMPF GmbH & Co. KG,
Dr. Mathias Kammiller

VDMA e.V.,

Dr. Hannes Hesse

Voith AG,
Dr. Helmut Kormann

EQUIS

ACCREDITED

- CREDy7,
L)

i...; m}

imu

In seiner Arbeit wird das IMU durch einen Partnerkreis unterstiltzt. Diesem gehdren renommierte




*
Institut fir Marktorientierte Unternehmensfihrung III.I'

WO097 Bauer, H. H. / Méader, R. / Wagner, S.-N.: Ubereinstimmung von Marken- und Konsumentenpersonlichkeit als Determinante
des Kaufverhaltens — Eine Metaanalyse der Selbstkongruenzforschung, 2005

WO095 Bauer, H. H. / Schiile, A. / Reichardt, T.: Location Based Services in Deutschland. Eine qualitative Marktanalyse auf Basis von
Experteninterviews, 2005

WO094 Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Schiile, A.: User Requirements for Location Based Services. An analysis on the basis of literatu-
re, 2005

WO093 Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Exler, S. / Kiss, S.: Entstehung und Wirkung von Smart Shopper-Gefiihlen. Eine empirische
Untersuchung, 2005

W092 Homburg, Ch. / Stock, R. / Kuhlborn, S.: Die Vermarktung von Systemen im Industriegltermarketing, 2005

WO090 Bauer, H. H./ Falk, T. / Kunzmann, E.: Akzeptanz von Self-Service Technologien — Status Quo oder Innovation?, 2005

WO089 Bauer, H. H/ Neumann, M. M. / Huber F.: Praferenzschaffung durch preis-psychologische Mafinahmen. Eine experimentelle
Untersuchung zur Wirkung von Preisprasentationsformen, 2005

WO088 Bauer, H.H. / Albrecht, C.-M. / Sauer, N. E.: Markenstress bei Jugendlichen. Entwicklung eines Messinstruments am Beispiel
von Kleidung, 2005

WO087 Bauer, H. H. / Schiille, A. / Neumann, M. M.: Kundenvertrauen in Lebensmitteldisounter. Eine experimentelle Untersuchung,
2005

WO086 Bauer, H. H./ Neumann, M. M. / M&der, R.: Virtuelle Verkaufsberater in interaktiven Medien. Eine experimentelle Untersuchung
zur Wirkung von Avataren in interaktiven Medien, 2005

WO085 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / Haber, T. E. / Olic, K.: Markendifferenzierung mittels irrelevanter Attribute. Eine experimentel-
le Studie, 2005

WO084 Homburg, Ch. / Kuester, S. / Beutin, N. / Menon, A.: Determinants of Customer Benefits in Business-to-Business Markets: A
Cross-Cultural Comparison, 2005

WO083 Homburg, Ch. / First, A.: How Organizational Complaint Handling Drives Customer Loyalty: An Analysis of the Mechanistic
and the Organic Approach, 2005

W082 Homburg, Ch. / Koschate, N.: Behavioral Pricing-Forschung im Uberblick — Erkenntnisstand und zukiinftige Forschungsrich-
tungen, 2005

WO081 Bauer, H. H. / Exler, S. / Sauer, N.: Der Beitrag des Markenimage zur Fanloyalitat. Eine empirische Untersuchung am Beispiel
der Klubmarken der FuRball-Bundesliga, 2004

WO080 Homburg, Ch. / Bucerius, M.: A Marketing Perspective on Mergers and Acquisitions: How Marketing Integration Affects Post-
Merger Performance, 2004

WO079 Homburg, Ch. / Koschate, N. / Hoyer, W. D.: Do Satisfied Customers Really Pay More? A Study of the Relationship between
Customer Satisfaction and Willingness to Pay, 2004

WO078 Bauer, H. H. / Hammerschmidt, M. / Garde, U.: Messung der Werbeeffizienz — Eine Untersuchung am Beispiel von Online-
Werbung, 2004

WO077 Homburg, Ch. / Jensen, O.: Kundenbindung im Industriegltergeschéft, 2004

WO076 Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Neumann, M. M.: Bestimmungsfaktoren der Konsumentenakzeptanz von Mobile Marketing in
Deutschland. Eine empirische Untersuchung, 2004

WO075 Bauer, H. H. / Sauer, N. E. / Schmitt,P.: Die Erfolgsrelevanz der Markenstérke in der 1. FuR3ball-Bundesliga, 2004

WO074 Homburg, Ch. / Krohmer, H.: Die Fliegenpatsche als Instrument des wissenschaftlichen Dialogs. Replik zum Beitrag , Trotz
eklatanter Erfolglosigkeit: Die Erfolgsfaktorenforschung weiter auf Erfolgskurs” von Alexander Nicolai und Alfred Kieser, 2004

WO073 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / Lange, M. A.: Bestimmungsfaktoren und Wirkungen von Mitarbeiterzufriedenheit. Eine empiri-
sche Studie am Beispiel des Automobilhandels, 2004

WO072 Bauer, H. H. / Hammerschmidt, M. / Garde, U.: Marketingeffizienzanalyse mittels Efficient Frontier Benchmarking - Eine An-
wendung der Data Envelopment Analysis, 2004

WO071 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / H@lzing, J. A.: Markenallianzen als Instrument des Imagetransfers im elektronischen
Handel, 2004

WO070 Bauer, H. H. / Mader, R. / Valtin, A.: Auswirkungen des Markennamenwechsels auf den Markenwert. Eine Analyse der Konse-
gquenzen von Markenportfoliokonsolidierung, 2003

WO069 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / Hoffmann, Y.: Konsumententypologisierung im elektronischen Handel. Eine interkulturelle
Untersuchung, 2003

- CREDy7,
L)

EQUIS

ACCREDITED



*
Institut fir Marktorientierte Unternehmensfihrung III.I'

WO068 Homburg, Ch. / Stock, R.: The Link between Salespeople's Job Satisfaction and Customer Satisfaction in a Business-to-
Business Context. A dyadic Analysis, 2003

WO067 Homburg, Ch. / Koschate, N.: Kann Kundenzufriedenheit negative Reaktionen auf Preiserhdhungen abschwéchen? Eine
Untersuchung zur moderierenden Rolle von Kundenzufriedenheit bei Preisanstiegen, 2003

WO066 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / Hélzing, J. A. / Huber, F.: Determinanten und Konsequenzen von Vertrauen im elektronischen
Handel. Eine kausalanalytische Studie, 2003

WO065 Bauer, H. H. / Hammerschmidt, M. / EImas, O.: Messung und Steuerung der Kundenbindung bei Internetportalen, 2003

WO064 Bauer, H. H. / Falk, T. / Hammerschmidt, M.: Servicequalitét im Internet. Messung und Kundenbindungseffekte am Beispiel
des Internet-Banking, 2003

WO063 Bauer, H. H. / Sauer, N. E. / Muller, V.: Nutzen und Probleme des Lifestyle-Konzepts fir das Business-to-Consumer Marketing,
2003

WO062 Bauer, H. H. /Sauer, N. E. / Ebert, S.: Die Corporate Identity einer Universitat als Mittel ihrer strategischen Positionierung.
Erkenntnisse gewonnen aus einem deutsch-amerikanischen Vergleich, 2003

WO061 Homburg, Ch. / Sieben, F. / Stock, R.: EinflussgroRen des Kundenriuckgewinnungserfolgs. Theoretische Betrachtung und
empirische Befunde im Dienstleistungsbereich, 2003

WO060 Bauer, H. H. / Sauer, N. E. / Miller, A.: Frauen als Zielgruppe. Das Beispiel einer geschlechtsspezifischen Vermarktung von
Bildungsangeboten, 2003

WO059 Bauer, H. H. / Keller, T. / Hahn, O.K.: Die Messung der Patientenzufriedenheit, 2003

WO058 Homburg, Ch. / Stock, R.: Fiihrungsverhalten als EinflussgroRe der Kundenorientierung von Mitarbeitern. Ein dreidimensiona-
les Konzept, 2002

WO057 Bauer, H. H. / Hammerschmidt, M./Staat, M.: Analyzing Product Efficiency. A Customer-Oriented Approach, 2002

WO056 Bauer, H. H. / Grether, M.: Ein umfassender Kriterienkatalog zur Bewertung von Internet-Auftritten nach markenpolitischen
Zielen, 2002

WO055 Homburg, Ch. / FaBnacht, M. / Schneider, J.: Opposites Attract, but Similarity Works. A Study of Interorganizational Similarity
in Marketing Channels, 2002

WO054 Homburg, Ch. / Fal3nacht, M. / Gunther, Ch.: Erfolgreiche Umsetzung dienstleistungsorientierter Strategien von Industriegi-
terunternehmen, 2002

WO053 Homburg, Ch. / Workman, J.P. / Jensen, O.: A Configurational Perspective on Key Account Management, 2002

WO052 Bauer, H. H. / Grether, M. / Sattler, C.: Werbenutzen einer unterhaltenden Website. Eine Untersuchung am Beispiel der Moor-
huhnjagd, 2001

WO051 Bauer, H. H. / Jensen, S.: Determinanten der Kundenbindung. Uberlegungen zur Verallgemeinerung der Kundenbindungsthe-
orie, 2001

WO050 Bauer, H. H. / Méader, R. / Fischer, C.: Determinanten der Werbewirkung von Markenhomepages, 2001

WO049 Bauer, H. H. / Kieser, A. / Oechsler, W. A. / Sauer, N. E.: Die Akkreditierung. Eine Leistungsbeurteilung mit System?, 2001,
WO048 Bauer, H. H. / Ohlwein, M.: Zur Theorie des Kaufverhaltens bei Second-Hand-Giitern, 2001

WO047 Bauer, H. H. / Brinner, D. / Grether, M. / Leach, M.: Soziales Kapital als Determinante der Kundenbeziehung, 2001

WO046 Bauer, H. H. / Meeder, U. / Jordan, J.: Eine Konzeption des Werbecontrolling, 2000

WO045 Bauer, H. H. / Staat, M. / Hammerschmidt, M.: Produkt-Controlling. Eine Untersuchung mit Hilfe der Data Envelopment Analy-
sis (DEA), 2000

WO044 Bauer, H. H. / Moch, D.: Werbung und ihre Wirkung auf die Tabaknachfrage. Eine Ubersicht der theoretischen und empiri-
schen Literatur, 2000

W043 Homburg, Ch. / Kebbel, Ph.: Komplexitat als Determinante der Qualitdtswahrnehmung von Dienstleistungen, 2000
WO042 Homburg, Ch. / Kebbel, Ph.: Involvement als Determinante der Qualitaitswahrnehmung von Dienstleistungen, 2000

WO041 Bauer, H. H. / Mé&der, R. / Huber, F.: Markenpersonlichkeit als Grundlage von Markenloyalitat. Eine kausalanalytische Studie,
2000

WO040 Bauer, H. H. / Huber, F. / Bachmann, A.: Das Kaufverhalten bei Wellness Produkten. Ergebnisse einer empirischen Studie am
Beispiel von Functional Food, 2000

WO039 Homburg, Ch. / Stock, R.: Der Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit. Eine dyadische Analyse, 2000

WO038 Becker, J. / Homburg, Ch.: Marktorientierte Unternehmensfiihrung und ihre Erfolgsauswirkungen. Eine empirische Untersu-
chung, 2000

WO037 Bauer, H. H. / Fischer, M.: Die simultane Messung von Kannibalisierungs-, substitutiven Konkurrenz- und Neukauferanteilen
am Absatz von line extensions auf der Basis aggregierter Daten, 2000

WO036 Homburg, Ch. / Pflesser, Ch.: A Multiple Layer Model of Market-Oriented Organizational Culture. Measurement Issues and
Performance Outcomes., 2000

Weitere Arbeitspapiere finden Sie auf unserer Internet-Seite: www.imu-mannheim.de

- CREDy7,
L)

EQUIS

ACCREDITED



e
Bauer/Neumann/Hdlzing/Huber IIII“
Determinanten und Konsequenzen von Vertrauen im elektronischen Handel

ABSTRACT

Vertrauen stellt ein Schlusselkonstrukt der modernen Konsumentenverhaltensforschung
dar. Gleichfalls erkennen Vertreter aus der Marketingpraxis, dass der Aufbau von Vertrau-
en zwischen Austauschpartnern fur ein Unternehmen eine entscheidende Vorraussetzung
fur den wirtschaftlichen Erfolg darstellt und damit die Uberlebensfahigkeit in kompetetiven

Markten sichert.

Die hohe Bedeutung von Vertrauen in Kundenbeziehungen wird durch die Etablierung des
Internet als gewichtigem Distributionskanal der Zukunft nochmals verstarkt. Ein zentraler
Grund fur die Zurtckhaltung Produkte Uber das Internet zu erwerben, liegt in dem fehlen-
den Vertrauen der Konsumenten gegeniuber dem Medium Internet und gegeniber den
Anbietern, die Uber das Internet Glter vertreiben. Nach Schatzungen von Marktfor-
schungsinstituten inhibiert dieser Mangel an Vertrauen allein in den USA einen jahrlichen
Mehrumsatz von mehreren Milliarden US-Dollar und in Deutschland unterbleiben 70% aller
Online-Transaktionen aufgrund dieser Einkaufsbarriere. In der vorliegenden Studie wird
die existente Forschungsliicke zu Vertrauen im elektronischen Handel geschlossen. Die
das Vertrauenskonstrukt umgebende, komplexe Dependenzstruktur wird anhand eines auf
Selbstauskunftsdaten von 985 Probanden basierendem linearen Strukturgleichungsmodell

untersucht.

Das Ergebnis verdeutlicht die herausragende Bedeutung von Vertrauen und bestétigt die
Existenz nachhaltiger Effekte dieses Konstrukts auf unmittelbar kaufverhaltensbestim-
mende GroRen, wie der Einstellung gegeniber dem Produkt oder der Kaufabsicht. Als
Hauptdeterminante von Vertrauen im Internet kann neben dem wahrgenommenen Risiko
vor allem der wahrgenommene Informationsgehalt einer Webseite identifiziert werden. Die
gewonnenen Erkenntnisse bieten Vertretern der Marketingforschung und -praxis gleicher-
malien gehaltvolle Einsichten zu den Kausalitdten des Vertrauenskonstrukts. Die Implika-
tionen zu den Ergebnissen der Untersuchung werden im letzten Kapitel ausfihrlich
beschrieben und bieten insbesondere Praktikern gehaltvolle Anhaltspunkte zur Optimie-

rung ihres unternehmenseigenen Vertrauenspotentials.
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1 Bedeutung von Vertrauen ftr den elektronischen Handel

Seit Beginn der 90er Jahre gewinnt die Vertrauensforschung in den Wirtschaftswissenschat-
ten erheblich an Bedeutung (Dasgupta 1988, S. 49). Das Vertrauenskonstrukt nimmt eine
bedeutende Rolle fiir jegliche Art sozialer Austauschbeziehungen ein. Dies wird insbesondere
unter der Beriicksichtigung von unvollkommenen Mirkten sowie einem durch Opportunismus
und Rationalitit gekennzeichneten Menschenbild offensichtlich. Aus diesem Grund widmet
sich die Marketingforschung in zahlreichen Studien diesem Konstrukt und hebt die Relevanz
von Vertrauen als Schliisselelement erfolgreicher Kundenbeziehungen hervor (Dee-
pak/Singh/Barry 2002, S. 15; Doney/Cannon 1997, S. 36; Morgan/Hunt 1994, S. 24; Moor-
man/Deshpandé/Zaltman 1993, S. 81). Vertrauen stellt demnach nicht nur die Basis strategi-
scher Partnerschaften dar (Bruni/Sugden 2000, S. 21), sondern ist vielleicht ,,the single most

powerful relationship marketing tool available to a company* (Berry 1996, S. 42).

In der wissenschaftlichen Literatur bestehen grundsétzlich Zweifel, ob eine Identifizierung
und begriffliche Fixierung des Wesens von Vertrauen iiberhaupt moglich ist (Husted 1990, S.
24; Shapiro 1987, S. 625; Zucker 1986, S. 56). Aufgrund dieser Problematik werden zunachst
relevante Definitionsansitze flir Vertrauen gegeniibergestellt und auf dieser Basis wesentliche

Merkmale des Vertrauensbegriffes herausgearbeitet.

Moorman, Deshpandé und Zaltman definieren Vertrauen ,,as a willingness to rely on an
exchange partner in whom one has confidence” (Moorman/Deshpandé/Zaltman 1993, S. 82).
Analog versuchen Morgan und Hunt das komplexe Konstrukt zu erfassen, welches nach
thnen existent ist, ,,when one party confidence in an exchange partner’s reliability and

integrity* (Morgan/Hunt 1994, S. 23).

Diese Definitionen lehnen sich der klassischen Sichtweise von Rotter an und verdeutlichten
ein zentrales Merkmal des Vertrauenskonstrukts (Moorman/Deshpandé/Zaltman 1993, S. 82).
Demzufolge beinhaltet Vertrauen den Glauben, die Uberzeugung, die Zuversicht oder die
Erwartung an die Vertrauenswiirdigkeit des Austauschpartners, welche sich auf dessen

Fachwissen, Zuverldssigkeit und Handlungsabsicht griindet (Pruitt 1981, S. 16).

Ein weiterer zentraler Aspekt von Vertrauen wird durch die Definition von Korczynski
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deutlich, der Vertrauen als ,,the confidence that the other party to an exchange will not exploit
one’s vulnerabilities” (Korczynski 2000, S. 2) begreift. Dasgupta beschrinkt Vertrauen
zusdtzlich auf ,,those circumstances where an individual does not fully know the disposition
(or motivation) of the person(s) with he is considering a transaction* (Dasgupta 1988, S. 52).
Demnach umfasst der Vertrauensbegriff ebenfalls eine Verhaltensabsicht oder ein Verhalten,
welches die Verlésslichkeit des Austauschpartners reflektiert und beim Vertrauensgeber
Unsicherheit und Verwundbarkeit induziert (Coleman 1990, S. 100; Luhmann 1973, S. 46;
Deutsch 1976, S. 131; Zand 1977, S. 62; Petermann 1985, S. 11; Deutsch 1958, S. 266;
Doney/Cannon 1997, S. 36).

In der wissenschaftlichen Literatur wird Vertrauen per se als ein ,,highly desirable qualitative
outcome* bezeichnet (Morgan/Hunt 1994, S. 25). Nach Meinung der Verfasser dieser Studie
sollte nicht die allgemeine menschliche Vertrauensbeziehung als solche im Vordergrund der
Untersuchung stehen. Vielmehr fokussiert sich das Interesse auf Vertrauen als Stellgrof3e fiir
Effektivititssteigerungen. Aus diesem Grund wird in den anfolgenden Abschnitten néher
erldutert, welche speziellen 6konomischen Vorteile auf den Aufbau von Vertrauen zuriickzu-

fihren sind.

Vertrauen gilt besonders im elektronischen Handel als eines der wichtigsten Kriterien, das
zum Verkaufserfolg von Produkten und Leistungen in offenen elektronischen Mairkten
beitrdagt (Ba/Whinston/Zhang 1999; Hoffman/Novak/Peralta 1999). In der wissenschaftlichen
Literatur wird diese Bedeutung des Vertrauens fiir den Erfolg im elektronischen Handel
vielfach angemerkt (Jarvenpaa/Tractinsky 1999; Eggs 2001; Kdérner/Zimmermann 2000).
Wihrend Quelch und Klein in diesem Kontext davon ausgehen, dass die Vertrauensbildung
gerade in den friihen Entwicklungsphasen des Internet einen kritischen Faktor zur Stimulation
von Onlinekdufen darstellt (Quelch/Klein 1996), betont Keen, dass mangelndes Vertrauen
langfristig gesehen die bedeutsamste Barriere flir eine Realisation des Marketingpotenzials
dieses Mediums werden konnte (Keen 1997). Urban et al. postulieren sogar, ,,that trust will

soon become the currency of the Internet* (Urban/Sultan/Qualls 2000, S. 48).

Hakansson und Wootz vertreten die Auffassung, dass die Notwendigkeit, dem Geschéftspart-
ner zu vertrauen, dann besonders grof3 ist, wenn die Entscheidungssituation durch hohe

Unsicherheit gekennzeichnet ist (Hakansson/Wootz 1979, S. 30). In seinem Kaufentschei-
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dungsprozess ist der Konsument unterschiedlichen Risiken ausgesetzt, die selbst durch einen
Vertragsabschluss nie vollkommen reduziert werden konnen (Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 23)

und hiufig den Erwerb eines Produktes inhibieren.

Dem Vertrauenskonstrukt kommt in diesem Zusammenhang eine entscheidende Bedeutung
zu, da Vertrauen die Reduktion des wahrgenommenen Risikos bewirkt. Vertrauen unterstiitzt
den Abbau von Umweltkomplexitdt, vermindert die Unsicherheit und senkt damit das
Residualrisiko des Konsumenten (Morgan/Hunt 1994, S. 26; Luhmann 1973, S. 88). Gleich-
zeitig wird die Moglichkeit ausgeschlossen, dass der Vertrauensnehmer opportunistisch
handelt (Luhmann 1973, S. 78; Anderson/Narus 1990, S. 45). Dem Vertrauensnehmer wird
im Extremfall sogar unterstellt, dass er der vertrauenden Person Gutes will (Butler/Cantrell
1984, S. 21). ,,Wer Vertrauen erweist, nimmt Zukunft vorweg [...] [und] handelt so, als ob die
Zukuntft sicher ware“ (Luhmann 1989, S. 8.).

Eine auf Vertrauen basierende Interaktion reduziert jedoch nicht nur das wahrgenommene
Residualrisiko, sondern erhoht gleichfalls die Risikobereitschaft des Endkunden. Mayer,
Davis und Schoorman stellen in ihren Studien einen direkten Kausalzusammenhang fest
zwischen dem Ausmal} des Vertrauens, das man einer Person entgegenbringt, und dem
AusmaB, ihr gegeniiber ein Risiko einzugehen (Mayer/Davis/Schoorman 1995, S. 730). Das
Zusammenspiel der Risikoabsorptionswirkung und der erhohten Risikobereitschaft, das aus
einer Vertrauensbeziehung resultiert, fithrt dazu, dass die Kunden, die urspriinglich aufgrund
eines subjektiv als zu hoch wahrgenommenen Risikos keine Transaktionen getétigt haben,
nun Produkte erwerben. Infolgedessen kann Vertrauen einen wesentlichen Beitrag zum

o6konomischen Erfolg eines Unternehmens liefern.

Vertrauen unterstiitzt ebenfalls die effektive Bewéltigung von Krisen- und Problemsituationen
in Austauschbeziehungen. Die Ergebnisse der Studie von Morgan und Hunt belegen, dass
sich Vertrauen zwischen den Austauschpartnern positiv auf einen konstruktiven Umgang mit
Konflikten auswirkt (Morgan/Hunt 1994, S. 26). Anderson und Narus sehen gleichfalls die
Wabhrscheinlichkeit, dass Schwierigkeiten in Kundenbeziehungen einvernehmlich geldst
werden, bei Existenz einer Vertrauensbasis als hoher an (Anderson/Narus 1990, S. 45). Diese
wesentlichen Erkenntnisse werden von Steenkamp und Kumar in einer Metaanalyse bestdtigt

(Steenkamp/Kumar 1999). Diese Funktionalitit in Konflikten bietet dem Unternchmen ecine
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giinstigere Moglichkeit, dass der Endkunde bei auftretenden Problemen nicht den Anbieter
wechselt. Dies senkt die Fluktuationsrate und erhoht gleichzeitig die Wiederkaufrate und
damit den Umsatz. Demgegeniiber sinken die zur Beziehungspflege notwendigen Marketing-

aufwendungen aufgrund einer geringeren Anzahl an Riicksendungen und Reklamationen.

Vertraut ein Kunde einem Anbieter, so steigt dessen Bereitschaft, ihm auch personliche Daten
und Informationen zu libermitteln, welche {iber den fiir die Transaktion notwendigen Bedarf
hinausgehen. Mittels dieser Datenbasis wird es dem Anbieter mdglich, den Kunden hinsicht-
lich seiner individuellen Priferenzen gezielt anzusprechen und relevante Produkte und
Dienstleistungen zur Befriedigung der spezifischen Bediirfnisse anzubieten. Diese Moglich-
keit erhoht die Absatzwahrscheinlichkeit von Produkten, bietet weitere Umsatzpotentiale
durch Cross-Selling und fiihrt aufgrund der direkten Ansprache zu einer erhdhten Loyalitét
gegeniiber dem Anbieter (Reichheld/Scheftrer 2000, S. 107). Die durch Vertrauen begriindete
hohe Auskunftsbereitschaft der Konsumenten ermdglicht es dem Anbieter zudem, Kunden-

profile zu erstellen und hierauf autbauend eine gezielte Marktsegmentierung vorzunehmen.

Neben den beschriebenen zentralen Auswirkungen einer vertrauensvollen Endkundenbezie-
hung finden sich in der wissenschaftlichen Literatur zahlreiche weitere Hinweise, dass sich
der Aufbau von Vertrauen fiir einen Anbieter vorteilhaft auswirkt. In Studien zu dieser
Thematik werden hdufig eine verminderte Motivation zu opportunistischem Verhalten (Hill
1990, S. 511; Hentschel 1991, S. 25; Aulakh/Kotabe/Sahay 1996, S. 1009; Ganesan 1994),
die Verringerung der Transaktionskosten sowie die grundsétzliche Erhéhung der Kooperati-
onsbereitschaft auf beiden Seiten (Ganesan 1994, S. 3) und die intensivere wie auch offenere
Kommunikation des Abnehmers genannt (Morgan/Hunt 1994, S. 26; Hentschel 1991, S. 25).
Auf eine ausfiihrliche Darstellung wird jedoch aufgrund forschungsékonomischer Uberlegun-
gen im Rahmen dieser Studie verzichtet. In der wissenschaftlichen und praxisnahen Literatur
besteht ausnahmslos der Konsens: ,,without trust, development of e-commerce cannot reach

its potential“ (Anderson/Narus 1990, S. 45).
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2 Generierung eines Hypothesensystems zu den Kausalitaten von
Vertrauen
2.1 Vertrauen als Zielgrof3e im elektronischen Handel

Wie im Kapitel 1 dargelegt, stellt Vertrauen eine entscheidende ErfolgsgroBe des elektroni-
schen Handels dar. Der Anbieter einer kommerziellen Webseite steht somit vor der Frage,
wovon dieses Vertrauen beim Kunden abhédngig ist. Zum einen muss der Anbieter einer
Internetprasenz verstehen, welche Determinanten fiir Vertrauen er im Rahmen seiner
inhaltlichen und gestalterischen Moglichkeiten beeinflussen kann, um dieses Vertrauen beim
Kunden aktiv aufzubauen. Zum anderen ist die umfassende Kenntnis nicht beeinflussbarer
Determinanten ebenso wichtig, um deren stérende Wirkung im Optimierungsprozess der

Webseitengestaltung zu beriicksichtigen.

Der Kaufentscheidungsprozess eines Online-Konsumenten wird von dem Kontext seiner
Umwelt, insbesondere der Art der dargebotenen Informationen, dominiert (Xia/Sudharshan
2002; Bettman/Johnston/Luce/Payne 1993; Coupey 1994). Die Mdglichkeit des Internetkaufs
stellt hierbei eine Erweiterung der zur Verfiigung stehenden Informationen, in den sie
determinierenden Bereichen thematische Inhalte, Menge und Ausfiihrlichkeit sowie deren
graphischer und sprachlicher Form, dar (Alba et al. 1997; Bakos 1997). Ein Anbieter einer
Webseite hat bei seinem Auftritt somit just diese drei grundlegenden Gestaltungsvariablen zur
Verfligung, da selbst eine Auswahl der Nutzer oder eine Adaption der Verkaufsbemiihungen
an den individuellen Kunden, wie im nicht virtuellen Verkaufsprozess, auf Grund der hohen
Selbstselektion im Internet nicht moglich ist (Koch/Emrey 2001). Eine Diskussion {iiber
Vertrauen im Internethandel wird sich der Frage nach einer sinnvollen Gestaltung dieser drei
Variablen stellen miissen. Insofern ist es im Rahmen der vorliegenden Studie konsequent zu
hinterfragen, welchen Einfluss diese gestalterischen Elemente einer Internetprdsenz auf das
Vertrauenskonstrukt ausiiben.

Die Frage nach den thematischen Inhalten einer Webseite (Produkt- und Unternehmensinfor-
mationen, Angaben zur Kaufabwicklung etc.) wird im Rahmen dieser Arbeit im Kapitel 2.2.2
unter dem Konstrukt ,,wahrgenommener Informationsgehalt thematisiert, wobei in Kapitel
2.2.1 deren Auswirkungen auf das wahrgenommene Risiko sowie das daraus resultierende
Vertrauen Beriicksichtigung findet. Die Beite und Tiefe an Informationen, sowie deren

sinnvolle formale Darstellung (sprachlich und graphisch) werden im Rahmen des Kapitels



e
Bauer/Neumann/Hdlzing/Huber IIII.'
Determinanten und Konsequenzen von Vertrauen im elektronischen Handel

2.2.3 durch das Konstrukt ,, Konsumentenverwirrtheit aufgearbeitet, welches zentral von
diesen Elementen abhingig ist. Neben diesen beeinflussbaren Groflen, stellt sich als nicht
beeinflussbare GroBe auf das Vertrauen insbesondere die Personlichkeit eines Konsumenten
dar. Trotz der fehlenden Einflussmoglichkeit erscheint es unumginglich, ihren Einfluss auf
die Vertrauensbildung zu verstehen, um die Wirkung beeinflussbarer Elemente bewerten und

steuern zu kdnnen. Diesem Anspruch soll im Kapitel 2.2.4 geniige getan werden.

2.2 Determinanten von Vertrauen im elektronischen Handel

2.2.1  Wahrgenommenes Risiko

Fiir die vorliegende Arbeit wird das wahrgenommene Risiko (WR) als ein determinierender
Faktor des Konsumentenvertrauens verstanden. Trotz einiger wissenschaftlicher Untersu-
chungen, welche das Konstrukt des wahrgenommenen Risikos eher als Kosequenz statt als
Determinante des Vertrauens ansehen (Jarvenpaa/Tractinsky 1999), scheint dieser Ansatz mit
Verweis auf eine Reihe neuerer Veroffentlichungen gerechtfertigt. Thnen gemein ist die
Feststellung, dass Unsicherheit und Risiko zwangsldufig vorhanden sein miissen, damit
Vertrauen tiberhaupt entstehen kann (Bhattacharya/Devinney/Pillutla 1998; Lewicki/Bunker
1996; Mayer/Davis/Schoormann 1995). Je hoher das wahrgenommene Risiko, desto geringer
ist ceteris paribus das Vertrauen. Wie bereits erwdhnt, haben es Anbieter im elektronischen
Handel besonders schwer, das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen. Daraus lésst sich die
Grundannahme der weiteren Uberlegungen ableiten, der zufolge die Risikowahrnehmung von
Konsumenten beim Einkauf im Internet besonders stark ausgeprégt ist. Mit Hilfe der nachfol-

genden Ausfithrungen werden die Ursachen hierfiir aufgezeigt.

Die Konzeptualisierung des wahrgenommenen Risikos erfolgt hdufig anhand des sog. Zwei-
Komponenten-Modells. Dieses von Cunningham entwickelte Modell umfasst in seiner
modifizierten Version die beiden Komponenten der ,,wahrgenommenen Unsicherheit” sowie
der ,,Konsequenzen* (Cunningham 1967). Wihrend sich der erstgenannte Bestandteil auf die
vom Konsumenten subjektiv eingeschitzte Wahrscheinlichkeit bezieht, dass ein Kauf
bestimmte negative Konsequenzen zur Folge haben wird, bezeichnet die zweite Komponente
die Bedeutung des Ausmales des moglichen Verlusts im Fall des tatsdchlichen Auftretens der
negativen Konsequenzen bzw. Kauffolgen.

Unsicherheit hinsichtlich den potenziellen negativen Auswirkungen ist prinzipiell allen
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wirtschaftlichen Austauschprozessen inhdrent, sie tritt jedoch im Rahmen des elektronischen
Handels verstérkt in Erscheinung. Die Griinde dieses erhohten Risikos lassen sich nach Kaas
in endogene sowie exogene Quellen unterscheiden (Kaas 1990). Exogene Unsicherheiten sind
durch die Transaktionspartner nicht direkt beeinflussbar. Sie resultieren aus den spezifischen
Besonderheiten des elektronischen Handels einerseits sowie den elektronischen Mirkten
andererseits, wie beispielsweise der Offenheit des Systems, der Neuartigkeit der Technologie,
systemimmanenten Sicherheitsproblemen oder intransparenten rechtlichen Rahmenbedingun-
gen (Conway/Koehler 2000). Die endogene Unsicherheit basiert hingegen auf den individuel-
len Charakteristika der Marktteilnehmer. Es handelt sich hierbei also um die direkt vom

Verhalten des Anbieters sowie des Konsumenten abhédngige Unsicherheit.

Die Ursachen endogener Unsicherheit im elektronischen Handel werden in die vom Anbieter
sowie die vom Konsumenten begriindete Unsicherheit unterteilt. Erstere resultiert iiberwie-
gend aus der Problematik der Informationsasymmetrie, da einerseits eine Untersuchung der
physischen Eigenschaften von im Internet priasentierten Waren vor dem Kauf nicht moglich
ist und andererseits der Anbieter der Ware, durch den héufig ausschlieBlich virtuellen
Kontakt, lediglich eingeschrinkt beurteilt werden kann. Die vom Nachfrager begriindeten
Quellen der erhohten Unsicherheit werden hingegen durch die individuelle Risikoneigung

sowie durch die begrenzte Informationsverarbeitungskapazitit eines Individuums abgebildet.

Die aus den genannten Ursachen des wahrgenommenen Risikos resultierenden potenziellen
negativen Konsequenzen bestehen aus den folgenden sechs Komponenten (Hoyer/Mclnnis

2001):

e Das finanzielle Risiko beschreibt den mdglichen monetédren Verlust, der sich fiir einen
Konsumenten infolge einer Kauthandlung ergeben kann.

e Das funktionale Risiko beinhaltet die Unsicherheit dariiber, ob das erworbene Produkt
erwartungsgemafl funktioniert sowie die Qualitdtsversprechen erfiillt.

e Das Sicherheitsrisiko beschreibt die aus dem Produktbesitz oder der Verwendung
resultierende mogliche Gefahrdung der Gesundheit oder Sicherheit einer Person.

e Das soziale Risiko stellt die durch den Kauf einer Leistung denkbare Beschddigung

des sozialen Status des Konsumenten bei einer personlichen Bezugsgruppe dar.
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e Das psychologische Risiko resultiert aus der etwaigen Verletzung oder nicht Erfiillung
von spezifischen psychologischen Bediirfnissen des Konsumenten.

e Das Zeit- bzw. Bequemlichkeitsrisiko beschreibt die Unsicherheit beziiglich eines
eventuellen zusitzlichen Zeitaufwandes, der aus dem Kauf, dem Gebrauch, dem Um-

tausch oder der Entsorgung eines Produktes resultieren kann.

Wenn Konsumenten eine Situation als unsicher oder riskant betrachten, dann hat dies
unmittelbaren Einfluss auf das Vertrauen, das sie einem Anbieter entgegenbringen. Basierend
auf dieser Uberlegung, der Klassifizierung des Risikokonstrukts als Determinante des
Vertrauens, sowie den Hinweis flir ein im Vergleich zum ,,in-store“-Kauf gesteigertes
wahrgenommenes Risiko der Konsumenten im elektronischen Handel, ldsst sich folgende

Hypothese formulieren:

Hi:  Je geringer das wahrgenommene Risiko beim Internetkauf, desto hoher ist das

Vertrauen der Konsumenten in den Shop.

Bei dem Versuch, das im Kaufentscheidungsprozess wahrgenommene Risiko zu reduzieren,
kommt u.a. dem Informationsverhalten der Konsumenten eine grofe Bedeutung zu. Die
Prozesse des Informationserwerbs sowie der Informationsweitergabe werden mafigeblich vom
wahrgenommenen Informationsgehalt einer Informationsquelle bestimmt. Dieser ist unter
besonderer Beriicksichtigung seines Einflusses auf die Vertrauensbildung Gegenstand des

nichsten Kapitels.

2.2.2  Wahrgenommener Informationsgehalt

Eine Moglichkeit der Konsumenten, das wahrgenommene Risiko zu reduzieren, ist die
vermehrte Suche nach Informationen (Walsh 2002). Da sich Nachfrager bei der Beurteilung
der Vertrauenswiirdigkeit eines Onlineanbieters nicht an physischen Eigenschaften, der
Expertise des Verkaufspersonals oder, bei erstmaligem Kontakt mit einem Anbieter, auf
eigene Erfahrungen verlassen konnen, kommt dem Informationsgehalt (IG) einer Webseite im
Rahmen der externen Informationssuche eine zentrale Bedeutung fiir die Bildung von
Vertrauen zu. Ferner bevorzugen Konsumenten gemi3 Cox diejenigen Informationsquellen,

die das beste Verhiltnis von Informationskosten und Informationswert bieten (Cox 1976).
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Dieses Verhiltnis ist aufgrund der Verfiigbarkeit sowie dem relativ geringen Beschaffungs-
aufwand insbesondere bei anbieterdominierten Informationen sehr vorteilhaft. Die Frage,
inwieweit die von einem Unternehmen selbst angebotenen Informationen allerdings als
glaubwiirdig aufgefasst werden und folglich fiir den Konsumenten im Rahmen eines Kauf-
prozesses iiberhaupt von Relevanz sind, kann zumindest fiir den Offline-Bereich beantwortet
werden. So kommt Meffert zu dem Schluss, dass die Konsumenten unabhingige externe
Informationsarten zwar tendenziell hoher einschétzen als anbieterdominierte, fiir den
tatsdchlichen Kaufentscheidungsprozess werden aber dennoch primér unternehmensgesteuer-
te Informationsquellen genutzt (Meffert 1979). Dodds und Monroe weisen in ihrer Arbeit
ferner den positiven Einfluss von Produkt- bzw. Unternehmensinformationen auf die wahrge-
nommene Qualitdt eines Produkts sowie die Kaufabsicht nach (Dodds/Monroe 1991). Im
Rahmen der vorliegenden Studie soll {iberpriift werden, inwieweit diese Ergebnisse auf den
elektronischen Handel adaptiert werden konnen, wobei ein besonderer Focus auf der Bedeu-
tung des Informationsgehaltes fiir die Bildung von Vertrauen gegeniiber einem Shopanbieter

(VS) liegt.

Sieht man von den interaktiven Kommunikationsmdglichkeiten zwischen Nachfrager und
Anbieter (z.B. E-Mail) ab, so stellen die Informationen einer Webseite die wichtigste Quelle
fiir einen Konsumenten dar, um sich {iber die Leistungen eines Anbieters zu informieren.
Egger identifiziert in seiner Arbeit den Informationsgehalt einer Webseite bzw. eines
Onlineshops als eine von vier fundamentalen Komponenten zur Vertrauensbildung, wobei
jede dieser Komponenten verschiedene Faktoren beinhaltet (Egger 2000). Im Fall des
Informationsgehaltes sind dies Produkt-, Service-, und Unternehmensinformationen sowie
Hinweise, die den Datenschutz oder die Privatsphire der Konsumenten betreffen. Auch Milne
und Boza weisen auf die Wichtigkeit eines sorgfiltigen Umgangs mit Kundendaten fiir die
Vertrauensbildung hin (Milne/Boza 1999). Des Weiteren belegen Studienergebnisse, dass die
Vertrauensbildung im elektronischen Handel gleichfalls von der Hohe des individuellen
Involvements der Konsumenten (Lee/Kim/Moon 2000), der Langlebigkeit des Online-
Anbieters, der  Bereitstellung eines  Service-Bereichs  oder = Kundenforums
(Smith/Bailey/Brynjolfsson 1999), einer Priasentation von Hintergrundinformationen iiber das
Unternehmen sowie Hyperlinks zu anderen dquivalenten Internetprasenzen abhéngig ist. Eine

abschlieBende Betrachtung dieser Einzelaspekte der Vertrauensbildung im elektronischen
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Handel fiihrt zur Formulierung der folgenden Hypothese:
H,: Je groRer der wahrgenommene Informationsgehalt des Shops, desto hoher ist das

Vertrauen der Konsumenten in den Shop.

Der wahrgenommene Informationsgehalt eines Onlineshops beeinflusst jedoch nicht nur das
Vertrauen der Internetnutzer in diesen. Es ist vielmehr davon auszugehen, dass der Informati-
onsumfang auch eine Determinante der Einstellungen von Konsumenten darstellt, da gemaf3
Trommsdorff die Einstellungen einer Person eng mit deren Wissen verkniipft sind (Tromms-
dorff 2002). Unter der Annahme einer auf Kognitionen basierenden Informationsverarbeitung
erfolgt eine intensive Auseinandersetzung der Konsumenten mit den zur Verfiigung stehen-
den Informationen. Infolgedessen zeichnen sich auch die auf kognitiven Prozessen basieren-
den Einstellungen dadurch aus, dass sie leicht zuginglich sind, mit Uberzeugung getragen
werden und dariiber hinaus persistent und resistent gegeniiber Anderungen sind (Hoy-
er/Maclinnis 2001). Durch die Bereitstellung umfassender Informationen (Garantien, Riickga-
berechte, Kaufabwicklung) konnen auBlerdem die moglichen negativen Konsequenzen eines
Kaufs verringert werden, wodurch das wahrgenommene Risiko sinkt. Als Resultat dieses
wohlwollenden Verhaltens sollte sich eine positive Einstellung aufseiten der Konsumenten
gegeniiber dem Shopbetreiber (ES) einstellen. Auf Basis der vorangegangenen Uberlegungen

lasst sich die folgende Hypothese aufstellen:

Hs: Je groRer der wahrgenommene Informationsgehalt des Shops, desto positiver ist die

Einstellung der Konsumenten gegeniuber dem Shop.

2.2.3 Konsumentenverwirrtheit

Wie aus den nachfolgenden Ausfiihrungen ersichtlich wird, besteht ein Zusammenhang
zwischen dem wahrgenommenen Informationsgehalt einerseits sowie dem Konstrukt der
Konsumentenverwirrtheit (KV) andererseits. Dieses, in der angloamerikanischen Konsumen-
tenforschung ,,consumer confusion in decision making* bezeichnete, Konstrukt erfiahrt gerade
in jiingerer Zeit besondere Beachtung (Walsh 2002). Dies resultiert daraus, dass sich Konsu-
menten angesichts einer zunehmend uniiberschaubaren Produktauswahl, kurzen Lebenszyk-
len, zunehmender duBerlicher wie auch funktionaler Produktassimilation sowie einer stindig

wachsenden Informations- und Werbeflut kognitiv iliberfordert fithlen. Im Rahmen der

10
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vorliegenden Arbeit findet die Definition von Walsh Verwendung, demzufolge ,,Konsumen-
tenverwirrtheit [...] eine durch externe Stimuli ausgeldste bewusste oder unbewusste Stérung
der Informationsverarbeitung von Konsumenten temporérer Natur [ist], die [...] zu suboptima-
len Kaufentscheidungen fithren kann. Wahrgenommene Stimuluséhnlichkeit, -iiberlastung
sowie -unklarheit stellen die drei wichtigsten Ausprdgungen von [Konsumentenverwirrtheit]

dar (Walsh 2002, S. 182).

Die Existenz dieses Konstrukts wurde bereits in einer Vielzahl von Bereichen empirisch
belegt (Turnbull/Leek/Ying 2000; Ippolito/Mathios 1993) und konnte zudem als interkulturel-
les Phanomen identifiziert werden (Mitchell/Bates 1998). Bis dato erfolgte lediglich eine
unzureichende empirische Untersuchung der Existenz von Konsumentenverwirrtheit im
Kontext des elektronischen Handels. Die Validierung von Konsumentenverwirrtheit im
elektronischen Handel soll im Rahmen der vorliegenden Studie umgesetzt werden, wobei
insbesondere die Auswirkungen auf das Vertrauen der Konsumenten in einen Onlineshop

Beachtung finden.

GemadlB Mihle stellen die Kompetenz sowie die Glaubwiirdigkeit eines Vertrauensgebers als
eine conditio sine qua non dar, damit es iiberhaupt zu einem Vertrauensaufbau kommen kann
(Muhle 1968). Findet ein Konsument im Rahmen der Informationssuche auf der Internetpra-
senz eines Anbieters komplexe sowie fiir ihn unverstiandliche Produkt- und Unternehmensin-
formationen vor (Stimulusunklarheit), so kann dies dazu fiihren, dass die Kompetenz des
Unternehmens vom Nachfrager in Frage gestellt wird. Hat dieser hingegen das subjektive
Empfinden, von einem Anbieter mit Informationen fGrmlich ,,iberschiittet® zu werden
(Stimulustiiberlastung), so kann dies zu Zweifeln an der Glaubwiirdigkeit des Anbieters
fiihren, da Konsumenten solche Praktiken von glaubwiirdigen und seriésen Unternechmen
nicht erwarten. Beide beschriebenen Formen der Konsumentenverwirrtheit haben also eine
Verringerung des Vertrauens in einen Anbieter zur Folge bzw. konnen eine Entstehung von
Vertrauen per se verhindern. Aus diesen Uberlegungen ldsst sich die folgende Hypothese

ableiten:

H4:  Je geringer die Konsumentenverwirrtheit, desto hoher ist das Vertrauen der Konsumen-

ten in den Shop.

11
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2.2.4  Personlichkeit

Auf der Suche nach relevanten Determinanten des Konsumentenverhaltens wird der mensch-
lichen Personlichkeit eine groBe Beachtung zuteil. Gemil3 Statt stellt die Personlichkeit die
Gesamtheit aller Gefiihle, Denkprozesse sowie Verhaltensweisen eines Menschen dar (Statt
1997). Wie diese Definition implizit zeigt, handelt es sich bei der Personlichkeit nicht um ein
einziges psychographisches Merkmal eines Individuums, sondern um eine Kombination aus
mehreren Eigenschaften, welche sich dadurch auszeichnen, dass sie in zeitlicher wie auch
situationsspezifischer Hinsicht relativ stabil sind und sich fiir ein Individuum als einzigartig

darstellen (Mayer/llimann 2000).

Jeder Konsumhandlung geht eine Wahl- bzw. Entscheidungssituation voraus, in die Reize der
Umwelt sowie Pradispositionen des Konsumenten (z.B. Personlichkeit, Einstellungen usw.)
eingehen. Eine Vielzahl empirischer Studien konnte in diesem Kontext Zusammenhénge
zwischen verschiedenen Personlichkeitsdimensionen und spezifischen Verhaltensweisen
aufdecken. Solche Analysen basieren auf der Annahme, dass die Vielzahl von Dispositionen,
mit denen ein Individuum ausgestattet ist, die Wahrnehmung und das Verhalten desselben

beeinflussen und mitbestimmen (Luhmann 2001).

Die Personlichkeitsdimension ,,Extraversion® (EX) wurde vor diesem Hintergrund in den
verschiedensten psychologischen Teilbereichen beriicksichtigt. Ausgangspunkt diverser
Studien ist hierbei die Hypothese von Eysenck (Eysenck 1953), wonach extravertierte
Personen zur Aufrechterhaltung eines optimalen Stimulusniveaus mehr Umweltsituationen
aufsuchen und sich stirker der sozialen Umwelt zuwenden als introvertierte Personen
(Eysenck 1953). Im Rahmen der vorliegenden Studie wird analysiert, ob ein Zusammenhang
zwischen der Extravertiertheit einer Person und seiner Bereitschaft zur Vertrauensbildung

gegeniiber einem Onlineshop existiert.

Stark extravertierte Individuen lassen sich hinsichtlich den dieser Dimension inhdrenten
Personlichkeitsfacetten u.a. als optimistisch, gesellig, kontaktfreudig, aufgeschlossen,
gesprachig, freimiitig und unternehmenslustig charakterisieren (Fisseni 1998; Zimbar-

do/Gerrig 1999). Ein potenzieller Einfluss dieses Personlichkeitszuges auf die Bereitschaft
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zur Vertrauensbildung kann unter Beriicksichtigung der dispositionstheoretischen Ansétze der
Vertrauensforschung manifestiert werden. Hierbei erfolgt eine Analyse des Zusammenhangs
zwischen den personlichen Dispositionen und der generellen Bereitschaft zum Vertrauensauf-
bau in bestimmten Situationen. Rotter gelang es bei der Entwicklung der sog. Interpersonal
Trust Scale (ITS) erstmalig, einen solchen Zusammenhang nachzuweisen (Rotter 1967). Ein
Ergebnis der Studie zeigt, dass vertrauensvolle Personen, sog. ,.high truster, gliicklicher,
angepasster, optimistischer sowie weniger konfliktbeladen sind und zudem eine grofere
Bereitschaft aufweisen, sich gegeniiber anderen Individuen zu 6ffnen. Diese Korrelation
konnte in zahlreichen nachfolgenden Studien belegt werden, wobei zudem Zusammenhinge
zwischen der Vertrauensbereitschaft einer Person und ihrem Optimismus in die Zukunft
festgestellt wurden (Barefoot et al. 1998). Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass
Individuen bereitwilliger eine Vertrauensbeziehung zu einem Vertrauensnehmer autfbauen,
wenn sie sich selbst als optimistisch, frohlich und zufrieden bezeichnen. Diese Facetten der
menschlichen Personlichkeit stehen in Einklang zu den Attributen der Extraversionsdimensi-
on. Basierend auf diesen Uberlegungen wird iiberpriift, ob auch beim Vertrauensaufbau im E-
Commerce ein Zusammenhang zwischen der Personlichkeit eines Individuums und seiner
Bereitschaft, eine Vertrauensbeziehung einzugehen existiert. Dies fiihrt zur Formulierung der

folgenden Hypothese:

Hs:  Je extravertierter ein Konsument ist, desto hoher ist das Vertrauen desselben in den
Shop.

Nachdem im Rahmen der bisherigen Ausfiihrungen eine Herleitung der Hypothesen zu den

als relevant erachteten Determinanten des Vertrauens erfolgte, befassen sich die nachfolgen-

den Kapitel mit den Auswirkungen des Vertrauensautbaus im elektronischen Handel.
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2.3 Konsequenzen von Vertrauen im elektronischen Handel

2.3.1  Einstellung gegeniiber dem Produkt und dem Anbieter

Dem Vertrauenskonstrukt kommt im Rahmen des elektronischen Handels eine herausragende
Bedeutung zu, da Anbieter und Konsument zeitlich sowie raumlich voneinander getrennt sind
(Brynjolfsson/Smith 2000). Gelingt es einem Anbieter im Internet, das Vertrauen der Konsu-
menten zu gewinnen, so ist eine zentrale Voraussetzung erfiillt, um von den Konsumenten als
Alternative fiir einen Kaufprozess betrachtet zu werden (Doney/Cannon 1997). Das Vertrau-
en, das ein Individuum einem Anbieter entgegenbringt, beeinflusst hierbei in groBem Malle
die Einstellung dieses Individuums gegeniiber dem Anbieter (ES). So konnten Laroche, Kim
und Zhou in ihrer Studie belegen, dass die Vertrautheit eines Konsumenten mit einem Produkt
oder einer Marke die Einstellung ihr gegeniiber positiv determiniert (Laroche/Kim/Zhou
1996). Eine Adaption dieser Ergebnisse auf den elektronischen Handel fiihrt zur Formulie-

rung der folgenden Hypothese:

He:  Je groRer das Vertrauen in den Shop, desto positiver ist die Einstellung der Konsumen-

ten gegentiber dem Shop.

Es ist plausibel zu vermuten, dass infolge einer positiven Einstellung gegeniiber dem Shop
auch die in ithm présentierten Produkte von den Konsumenten positiver wahrgenommen
werden. Diese Uberlegung kann mit Hilfe des sog. Haloeffekts erklirt werden. Hierunter
versteht man eine besondere Art vereinfachender und objektiv nicht begriindeter Denksche-
mata. Haloeffekte beschreiben die Auswirkungen einer Merkmals- bzw. Objektbeurteilung
auf die Beurteilung eines anderen Merkmals oder Objekts. Wie empirische Untersuchungen
zeigen, sind Haloeffekte umso stirker, je ndher die beiden Merkmale oder Objekte gestaltpsy-
chologisch miteinander in Verbindung stehen. Ferner konnte im Rahmen der Imagewerbung
bewiesen werden, dass positive Firmen- oder Markenimages auf die Wahrnehmung der
beworbenen Produkte ausstrahlen (Trommsdorff 2002). Ubertrigt man diese Uberlegungen
auf die vorliegende Studie, so ergibt sich daraus beziiglich der Einstellung der Konsumenten

gegeniiber dem Produkt (EP) die Formulierung der folgenden Hypothese:

H7:  Je positiver die Einstellung gegeniiber dem Shop, desto positiver ist die Einstellung der

Konsumenten gegenuiber dem Produkt.
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2.3.2  Kaufabsicht

Als Indikator des tatsdchlichen Verhaltens wird in der Kaufverhaltensforschung héufig das
Konstrukt der Kaufabsicht (KA) herangezogen. Die Kaufabsicht ist bei prozessualer Betrach-
tung ,,als ein (aus positiver Einstellung folgendes) Konstrukt zu interpretieren, das ndher an
der Kaufhandlung liegt als die positive Einstellung, aber noch nicht die Kauthandlung
bedeutet, sondern lediglich mehr oder weniger Kaufwahrscheinlichkeit ausdriickt™ (Bansch
2002, S. 42). Sie kann folglich als das Vorhandensein einer durch den Konsumenten vorge-

nommenen positiven Einschitzung der Kaufsituation interpretiert werden.

Eine ganze Reihe von Studien liefert den empirischen Nachweis fiir einen signifikanten
Zusammenhang zwischen der Kaufabsicht eines Individuums und dem tatsdchlichen Kauf-
verhalten (Miniard/Obermiller/Page 1983). Ferner fiihrt zunchmendes Vertrauen eines
Konsumenten gegeniiber einem Anbieter dazu, dass auch das Vertrauen des Individuums in
die eigene Kaufentscheidung zunimmt (Jacoby/Speller/Kohn 1974). Als Konsequenz der
Vertrauensbildung fiihlen sich Personen in ihrer Kaufentscheidung bestitigt und folglich
subjektiv besser. Diese Uberlegungen fiihren zur Formulierung der beiden nachfolgenden

Hypothesen:

Hs: Je positiver die Einstellung der Konsumenten gegentber dem Produkt, desto groRer ist
die Kaufabsicht.

Ho: Je gréRer das Vertrauen der Konsumenten in den Shop, desto groRer ist die Kaufab-

sicht.
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Die in den vorangegangenen Kapiteln hergeleiteten Hypothesen ergeben in ihrer Fiille das in
Abbildung 1 dargestellte Untersuchungsmodell. Dieses wird in den nachfolgenden Kapiteln

einer empirischen Uberpriifung unterzogen.

Einstellung
Shop

Informations-
Gehalt

H+
Extraversion
A 4
Vertrauen Einstellung
Shop Produkt

wahrgenom.
Risiko

Kaufabsicht

Konsumenten-
verwirrtheit

Abb. 1: Untersuchungssystem
Quelle: Eigene Darstellung.
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3 Empirische Uberprifung des Gesamtuntersuchungsmodells

3.1 Untersuchungsdesign und Datenerhebung

Die in den vorangegangen Kaptieln aufgestellten Hypothesen wurden mittels einer Online-
Befragung und einer Kausalanalyse iiberpriift. Um eine ausreichende Stichprobengrofe zu
gewdhrleisten, kamen unterschiedliche online- und offline Rekrutierungsformen in Kombina-

tion mit einem hierfiir konzipierten Gewinnspiel zur Anwendung.

Die Befragung setzte sich aus insgesamt drei Phasen zusammen. In der ersten Befragungspha-
se wurden zunéchst Soziodemographika, relevante Personlichkeitsmerkmale und die Internet-
erfahrung erhoben. In der nachfolgenden Phase wurden die Versuchspersonen in einen
fiktiven Onlineshop weitergeleitet, den sie nach eigenem Ermessen drei Minuten lang
mitsamt seinen Funktionen erkunden konnten. Nach Ablauf dieser Zeitvorgabe folgte in der
dritten Phase die Prédsentation eines zweiten Fragebogens, welcher sich mit den im Rahmen
der Hypothesenerstellung beriicksichtigten Konstrukten befasste. Fiir den Fragebogen wurde
mit Ausnahme der Abfrage der personlichen Informationen eine siebenstufige Likert-Skala
zur Messung der Zustimmung bzw. Ablehnung des jeweiligen Items verwendet. Bei der
Konzeptionalisierung des Fragebogens wurde auf bestehende Inventare zuriickgegriffen (vgl.

Anhang).

Vor der endgiiltigen Befragung wurde der Fragebogen zur Optimierung einem Pretest mit 56
Probanden unterzogen. Die interne Konsistenz sdmtlicher Messinstrumente wurde mittels des
Chronbach’schen Alphas als Orientierungshilfe sichergestellt. Die anschlieBende Feldzeit der
Onlinebefragung betrug vier Wochen im Mérz/April 2003. In diesem Zeitraum durchliefen
1.010 Probanden die Befragung vollstindig. Nach Bereinigung dieser Datenbasis aufgrund
von inkonsistenten Antwortverhalten und Doppelteilnahmen verblieb eine Nettostichprobe

von insgesamt 985 vollstindig auswertbaren Fragebogen.

Von den insgesamt 985 Versuchsteilnehmern der vorliegenden Studie sind 499 (50,7%)
weiblichen und 486 (49,3%) ménnlichen Geschlechts. Das Altersspektrum umfasst die
Spanne von 14 — 62 Jahren, wobei das Durchschnittsalter bei 30,18 Jahren liegt. Die Auswer-

tung der Soziodmographika ergibt, dass die vorliegende Stichprobe einen leicht {iberproporti-
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onalen Anteil an Schilern und Studenten aufweist.

Im Rahmen der Auswertungen zeigt sich ferner, dass ein Grof3teil der Stichprobenteilnehmer
aus internetaffinen und erfahrenen Anwendern besteht. So nutzten 76,6% der Befragten das
Internet seit mehr als drei Jahren. Lediglich 0,7% sind seit weniger als einem halben Jahr
online. Ein dhnliches Bild ergibt sich hinsichtlich der Internetnutzungsintensitét. 84,5% der
Probanden nutzen dieses Medium téglich und weitere 14,2% zwei- bis dreimal pro Woche.
Lediglich 0,4% machen nur zwei- bis dreimal pro Monat oder noch seltener Gebrauch vom

Internet.

Von groflem Interesse im Rahmen des vorliegenden Studienzieles sind die bisherigen
Erfahrungen der Probanden mit dem elektronischen Handel. Die Mehrheit von 90,8% der
Befragten gibt an, bereits ein Produkt oder eine Dienstleistung online gekauft zu haben.
Hierbei lassen sich lediglich geringfiigige Unterschiede zwischen Frauen (87,6% Kiuferin-

nen) und Méannern (94,0% Kéufer) nachweisen.

Die Ergebnisse verdeutlichen mit Blick auf den elektronischen Handel, dass die Probanden
des vorliegenden Experiments stark mit dem Internet vertraut sind, es hiufig und intensiv
nutzen und bereits in grolem Malle Waren online kaufen. Nach dieser Darstellung ausge-
wiihlter Stichprobenmerkmale folgen im niichsten Abschnitt die Uberpriifung der aufgestell-

ten Hypothesen sowie eine Interpretation der Ergebnisse.

3.2 Uberprifung des Hypothesensystems und Interpretation der Ergebnisse

Im Rahmen der Datenauswertung erfolgt eine Uberpriifung der Hypothesen H; bis Ho unter
Verwendung des zu der Gruppe der linearen Strukturgleichungssysteme zéhlenden LISREL-
Ansatzes der Kausalanalyse (Joreskog/Sorbom 1996), der sich als eine besonders leistungsfa-
hige Methode zur Uberpriifung von Kausalstrukturen erwiesen hat. Seine Uberlegenheit
resultiert aus der Moglichkeit, sehr komplexe Beziehungen zwischen den Modellkonstrukten
zu Uberpriifen und dabei gleichzeitig Messfehler, die typischerweise bei der Erfassung von

psychographischen Variablen auftreten, zu beriicksichtigen (Bauer/Méader/Fischer 2001).
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LISREL strebt in einem iterativen Prozess an, eine vorgegebene Modellstruktur der empirisch
beobachteten Kovarianzmatrix der Indikatorvariablen anzupassen. Die Giite dieser Anpassung
determiniert, ob ein geschétztes Modell angenommen werden kann. Zu diesem Zweck wurde
auf Basis der wissenschaftlichen Literatur im Vorfeld der Studie ein strenges Priifschema

ausgewahlter Giitekriterien konzipiert (vgl. Tabelle 1).

Kategorie Kriterium Bedingung Wert
Vorbedingungen Identifizierbarkeit --- Ja
Plausibilitdt der Losung - Ja
Globale Anpassungsmalie y*/df <3,000 2,198
GFI >0,900 0,954
AGFI >0,900 0,942
SRMR <0,080 0,043
Lokale AnpassungsmaBe | R”der Messgleichungen >0,300 0,241 (Min)
R” der Struktur- _
dleichungen >0,300 0,140 (Min)
FR > 0,600 0,422 (Min)
DEV >0,500 0,395 (Min)
Standardfehler <0,140 0,059 (Max)
t-Werte > 1,645 3,774 (Min)
Fornell-Larcker-Kriterium DEV'> quadr. Ja
Korrelation
Tab. 1: PriifgroBen des optimierten Gesamtmodells

Quelle: Eigene Darstellung.

Zur bestmoglichen Schitzung von LISREL-Modellen schlagen Anderson und Gerbing eine
zweistufige Vorgehensweise vor (Anderson/Gerbing 1988, S. 411f.). Im ersten Schritt werden
im Rahmen einer konfirmatorischen Faktorenanalyse optimale Messmodelle fiir alle Modell-
konstrukte identifiziert. Im Anschluss wird in einem zweiten Schritt das Gesamtmodell mit
den Strukturbeziehungen geschétzt. Im vorliegenden Fall basieren sdmtliche Modelle auf den
fir LISREL-Modelle am weitesten verbreiteten Maximum Likelihood-Schitzer (ML)

(Baumgartner/Homburg 1996, S. 149). Um eine hinreichende Diskrimanzvaliditdt der
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Konstrukte zu etablieren, erfolgt eine schrittweise Elimination solcher Indikatoren. Hierdurch
wird gleichzeitig die Reduktion der Anzahl der Items erreicht und so der Empfehlung
entsprochen, insbesondere bei komplexen Modellen Konstrukte durch weniger hochreliable
Indikatoren zu operationalisieren, um Probleme bei der Modellschitzung zu vermeiden
(Baumgartner/Homburg 1996, S. 158). Abbildung 2 veranschaulicht die mit dem Maximum-

Likelihood Verfahren nach 18 Iterationen gefundene Losung.

Die Grundvoraussetzungen der Plausibilitit sowie der Identifizierbarkeit werden erfiillt.
Sédmtliche globale Anpassungsmafle liegen allesamt deutlich unter bzw. iiber den jeweiligen
Mindest- respektive Hochstwerten, was auf eine sehr gute Erkldrung der Kovarianzstruktur

hindeutet. Aus diesen Griinden erfolgt die Annahme des getesteten Modells.

| ig3 || igd || igh | |esl||es4||e55|
0,88 (0,96 / 0,92 0,82 10,92/ 0,89
I(_B\ 0.32 R EQ
ex2 (=079
= GO\ oee
o2 0,14 048 v
vs Cer ==
wr2 0,29 0,79
wré cc))’:z @ 018 0,69'0,77 0,59 L 0.4
w7 [0 vt |[vs2][ vsa] *
KV KA
0,70(0,70\ 0,61 0,89]0,52\ 0,78
|
| kv || kv3 || kve | [ a1 |[ ka3 || kas |
Abb. 2: Optimiertes Gesamtmodell
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Betrachtung der lokalen Anpassungsmalle offenbart leichte Schwichen in Gestalt
niedriger R*>-Werte, und zwar sowohl bei den Messgleichungen als auch bei den Strukturglei-
chungen. Die Unterschreitung des geforderten Mindestwertes von 0,300 ldsst sich jedoch in

beiden Fallen mit der Komplexitét der beriicksichtigten Personlichkeitsdimension ,,Extraver-
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sion® erkldren, weshalb diese niedrigen R*-Werte nicht als Ablehnungsgrund fiir das Modell
gelten. Dieses Vorgehen scheint umso mehr gerechtfertigt, wenn man bei den lokalen
Giitemallen die duBerst guten Werte des Standardfehlers (0,059) sowie der t-Werte (3,774)
betrachtet, die beide eindeutig iiber bzw. unter den geforderten Schwellenwerten und somit

im Annahmebereich liegen.

Ferner gilt es hervorzuheben, dass die von LISREL antizipierten y>-Reduktionen fiir das
optimierte Gesamtmodell alle unter dem fiir die vorliegende Studie festgelegten kritischen
Wert von 40,00 liegen. Bei der Betrachtung der Faktorreliabilitidten (FR) sowie der durch-
schnittlich erfassten Varianz (DEV) zeigt sich ein insgesamt zufrieden stellendes Ergebnis.
Die niedrigste Auspragung sowohl hinsichtlich der FR (0,422) als auch beziiglich der DEV
(0,395) weist erneut das komplexe Konstrukt der Extraversion auf. Allerdings zeigt eine
Betrachtung des weitaus strengeren Fornell-Larcker-Kriteriums, dass alle verwendeten
latenten Variablen dieses eindeutig erfiillen. Aus der Annahme des getesteten Modells

resultiert die Bestdtigung sdmtlicher in Kapitel 2 aufgestellten Hypothesen (vgl Tab. 2).

direkte
Hypothese Kausalbeziehung
Effektstirke
H, WR > VS 0,286 Hypothese bestétigt
H, IG > VS 0,438 Hypothese bestatigt
H; IG 2 ES 0,315 Hypothese bestétigt
H, KV > VS 0,179 Hypothese bestatigt
H; EX > VS 0,140 Hypothese bestétigt
Hg VS 2 ES 0,487 Hypothese bestatigt
H; ES > EP 0,678 Hypothese bestétigt
Hg EP 2> KA 0,439 Hypothese bestétigt
Ho VS 2> KA 0,159 Hypothese bestétigt
Tab. 2: Zusammenfassung der Ergebnisse der Kausalanalyse

Quelle: Eigene Darstellung.

Nach der Giitebeurteilung des Gesamtmodells erfolgt eine inhaltlich wertende Interpretation
der geschitzten Parameter. Alle im Kapitel 2 entwickelten Hypothesen iiber die Determinan-
ten sowie Konsequenzen von Vertrauen werden vom optimierten LISREL-Modell der
Kausalanalyse unterstiitzt. Es zeigt sich, dass die vier exogenen latenten Variablen ,,wahrge-

nommener Informationsgehalt” (H,), ,,Extraversion® (Hs), ,,wahrgenommenes Risiko* (H;)
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sowie ,,Konsumentenverwirrtheit* (H4) einen positiven Einfluss auf das Konstrukt ,,Vertrauen
gegeniiber dem Shop* ausiiben. Der wahrgenommene Informationsgehalt eines Onlineshops
beeinflusst zudem die Einstellung der Konsumenten gegeniiber dem Shop (Hs) positiv. Auch
die Betrachtung der endogenen latenten Variablen fiihrt zu einer Bestétigung der getroffenen
Annahmen. So kann fiir das Vertrauenskonstrukt ein direkt positiver Einfluss auf die Einstel-
lung gegeniiber dem Shop (Hg) sowie auf die Kaufabsicht der Konsumenten (Hy) festgestellt
werden. Die Einstellung gegeniiber dem Shop {ibt ihrerseits einen positiven Effekt auf die
Einstellung gegeniiber dem Produkt (H7) aus. SchlieBlich zeigen die vorliegenden Ergebnisse,
dass die Einstellung der Konsumenten gegeniiber dem Produkt wie erwartet die Kaufabsicht

positiv determiniert (Hs).

Einer anschlieBenden qualitativen Analyse der Wirkungszusammenhénge geht die Summie-
rung der direkten wie auch indirekten Effekte der latenten Variablen auf die Zielgrof3e
,Kaufabsicht* voraus. Tab. 3 bietet eine Ubersicht der so generierten Totaleffekte mitsamt
ihren Bestandteilen auf die Kaufabsicht. Es zeigt sich, dass die Einstellung zum Produkt mit
einem Totaleffekt von 0,439 sowie das Vertrauen gegeniiber dem Shopanbieter mit einem
Totaleffekt von 0,304 erwartungsgemdll die zentralen Determinanten der Kaufabsicht
darstellen. Auch die Einstellung gegeniiber dem Shop sowie der wahrgenommene Informati-
onsgehalt des Shops haben mit Totaleffekten von 0,298 bzw. 0,227 einen beachtlichen
Einfluss auf die Zielgroe Kaufabsicht. Die Einstellung der Konsumenten gegeniiber einem
Onlineshop wird mit einem direkten Effekt von 0,487 sehr stark vom Vertrauen in diesen
bestimmt. Des Weiteren iibt auch der wahrgenommene Informationsgehalt mit einer direkten

Effektstirke von 0,315 einen starken Einfluss auf die Einstellungsbildung aus.

Forschungsrelevant ist ferner Fragestellung, inwieweit die latenten endogenen Variablen das
Vertrauenskonstrukt beeinflussen. Der groBte direkte Effekt (0,439) geht hierbei vom
wahrgenommenen Informationsgehalt auf das Vertrauen aus. Eine weitere wichtige Vertrau-
ensdeterminante stellt mit einem direkten Effekt von 0,286 das wahrgenommene Risiko der
Konsumenten dar. Je geringer dieses ausfdllt, umso besser ist dies fiir den Vertrauensbil-
dungsprozess. Mit einem direkten Effekt von 0,179 tragt auch das Konstrukt der Konsumen-
tenverwirrtheit zur Vertrauensbildung beim Handel im Internet bei. Somit konnte die Existenz
dieser latenten Variable fiir den Handel im Medium Internet nachgewiesen werden. SchlieB3-

lich kann ebenfalls von der Personlichkeitsdimension ,,Extraversion® ein direkter Effekt auf
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die Vertrauensbildung nachgewiesen werden, wobei dieser bei einer Stirke von 0,140 den
geringsten Einfluss aller Determinanten darstellt. Dies kann damit erklért werden, dass der
Einfluss der menschlichen Personlichkeit auf das Konsumentenverhalten alleine auf Basis

einer Personlichkeitsdimension nicht adédquat abgebildet werden kann.

Konstrukt Summe der Teileffekte Totaleffekt
0,315*0,678*0,439+0,438*
Informationsgehalt 0,227
(0,159+0,487*0,678*0,439)

Extraversion 0,14*(0,159+0,487%0,678*0,439) 0,043
Wahrgenommenes Risiko 0,286*(0,159+0,487*0,678*0,439) 0,087
Konsumentenverwirrtheit 0,179*(0,159+0,487*0,678*0,439) 0,054

Vertrauen 0,159+0,487*0,678*0,439 0,304
Einstellung Shop 0,678*0,439 0,298
Einstellung Produkt 0,439 0,439
Tab. 3: Totaleffekte der Modellkonstrukte auf das Konstrukt ,,Kaufabsicht*
Quelle: Eigene Darstellung.
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4 Zusammenfassung und Implikationen

Das Ziel der vorliegenden Studie war die Analyse von Determinanten und Konsequenzen des
Vertauenskonstrukts im E-Commerce, da diese von zentraler Bedeutung fiir die Anbahnung
und Abwicklung von Austauschprozessen sind. Basierend auf einer umfassenden Literaturre-
cherche und der Auswertung einer Vielzahl von empirischen Studien der Vertrauens-,
Konsumenten- sowie Werbewirkungsforschung wurden der Informationsgehalt eines
Onlineshops sowie das vom Konsumenten wahrgenommene Kaufrisiko als zentrale Determi-
nanten des Vertrauens angenommen. Als wesentliche Konsequenzen von Vertrauen im E-
Commerce wurden die Einstellung gegeniiber dem Onlineshop und die Kaufabsicht der
Konsumenten vermutet. Die empirische Uberpriifung des entwickelten Kausalmodells mit
Hilfe eines wissenschaftlichen Experiments, an dem 985 Probanden teilnahmen, fiihrte zur
Bestdtigung sdmtlicher Hypothesen und erbrachte so den empirischen Beweis fiir die
Richtigkeit der getroffenen Uberlegungen. Basierend auf den Ergebnissen der Studie lassen

sich folgende zentrale Erkenntnisse festhalten:

1. Zunédchst konnte belegt werden, dass das wahrgenommene Risiko weniger eine Kon-
sequenz als vielmehr eine Determinante von Vertrauen fiir den Handel im Internet

darstellt.

2. Als einflussreiche Determinante des Vertrauens wurde der wahrgenommene Informa-
tionsgehalt einer Webseite identifiziert, womit die groBe Bedeutung des Informations-
angebots fiir eine kognitive Entscheidungsfindung aufgezeigt werden konnte. Dieses
Ergebnis fithrt zumindest im Fall von High-Involvement-Produkten zu einer Bestiti-
gung der Auffassung von Vertrauen als liberwiegend kognitiv-rationalem Entschei-

dungsprozess auch fiir den elektronischen Handel.

3. Des Weiteren erbringt die vorliegende Studie einen Nachweis der Existenz des im
Kontext des E-Commerce noch wenig erforschten Konstrukts der Konsumentenver-
wirrtheit. In diesem Zusammenhang konnte zudem die Anwendbarkeit des fiir den
Offline-Bereich konzipierten Inventars zur Operationalisierung dieses Konstrukts im
Internet bestétigt werden.

4. Eine Untersuchung der Konsequenzen von Vertrauen zeigte, dass dieses in der Lage
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ist, die Einstellung von Konsumenten sowie deren Kaufabsicht positiv zu beeinflus-
sen. Diese Ergebnisse verdeutlichen die groBBe Bedeutung dieses Konstrukts fiir den

wirtschaftlichen Erfolg im E-Commerce.

Wie in dieser Arbeit ausgefiihrt, beeinflussen die Konstrukte ,,Wahrgenommener Informati-
onsgehalt”, ,,Wahrgenommenes Risiko®, ,,Konsumentenverwirrtheit und ,,Extraversion* das
einem Online-Shop entgegengebrachte Vertrauen. Da Extraversion als Personlichkeitsdimen-
sion nicht beeinflussbar ist, verbleiben die iibrigen drei Elemente als gestalterische Zielgro-
Ben. Fiir den Praktiker ist die Frage zu kldren, wie diese Elemente durch konkrete Gestal-
tungsrichtlinien vertrauensfordernd ausgebaut werden konnen. Grundsétzlich sieht sich der
Betreiber eines Online-Shops in diesem Zusammenhang den Herausforderungen gegentiber,
das Informationsangebot hinsichtlich Tiefe und Breite zu optimieren sowie die formalen
Gestaltungselemente an die Bediirfnisse der potentiellen Konsumenten anzupassen. Im
Folgenden werden den Betreibern von Online-Shops Moglichkeiten aufgezeigt, wie die drei
vertrauensdeterminierenden Konstrukte durch eine sinnvolle Auswahl und Darbietung der

Informationen gestaltet werden kdnnen.

Bei der Gestaltung des Informationsangebots steht ein Anbieter vor der grundsitzlichen
Herausforderung alle Informationen bereitzustellen die einen Beitrag zum Vertrauensaufbau
leisten, gleichzeitig jedoch Konsumentenverwirrtheit als Folge eines ,,Information-Overflow*
zu vermeiden. Dieser Grundsatz des ,,Informieren ohne zu Verwirren erfordert eine sorgfal-

tige, ausgewogene und ansatzweise didaktische Art der Darstellung.

Zur Reduktion des wahrgenommenen Risikos bei gleichzeitiger Forderung von Vertrauen
sollten Online-Shop Anbieter besonderen Wert auf die Informationsversorgung in den
Bereichen Produktinformationen, Kaufabwicklungsprozess, Unternehmensprédsentation sowie
Unternehmensumfeld legen. Im Weiteren werden diese Bereiche inhaltlich genauer ausdiffe-

renziert:

Im Rahmen der Produktpréisentation sollte neben einer ersten schematischen Beschreibung
des Produktes zusitzlich die Bereitstellung tiefergehender Informationen unter Verwendung
des Hyperlinkprinzips angeboten werden. Dieser mehrstufige Prozess ermdglicht es dem

interessierten Kunden nach einer ersten Bestandsaufhahme und Vorauswahl detaillierter
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Informationen {iber das Produkt zu erhalten. Weiterhin wirken Produktinformationen auf den
Kunden besonders glaubhaft, wenn sie von neutralen Dritten (third trusted party) stammen.
Daher ist es sinnvoll, gute Test- und Priifergebnisse von anerkannten Drittinstitutionen (z.B.
TUV, Stiftung Warentest usw.) oder die positiven Urteile zufriedener Kunden auf der

Website zu veroffentlichen.

Zur Gewibhrleistung der Ubertragungssicherheit von Daten im Internet sollten kryptographi-
sche Verfahren (Verschliisselungsverfahren) verwendet werden. Da der Kenntnisstand des
Kunden normalerweise nicht ausreicht, um die Funktionsweise sowie die Qualitit dieser
Verfahren einzuschitzen und zu kontrollieren, sollte der Anbieter die Sicherheitsstandards
von unabhéngigen Drittinstitutionen {iberpriifen und zertifizieren lassen (Siegel, Zertifikat
o0.4.). Sicherheitssiegel signalisieren im Kontext des elektronischen Handels die Vertrauens-
wiirdigkeit des Anbieters und dessen verwendete Technologie. Ferner bekunden diese
symbolischen Zeichen das Bemiihen des Online-Anbieters, seinen Kunden einen moglichst
hohe Sicherheitsstandart zu gewihrleisten und signalisieren damit aktiv dessen Interesse an

einer Vertrauensbeziehung.

Neben diesen spezifisch auf die Datensicherheit ausgelegten Siegeln existieren gleichfalls
allgemeiner gefasste Zertifikate, welche auf die Seriositdt und allgemeine Qualitit eines
Internetanbieters hinweisen. Online-Unternehmer, die diese Art von Bestitigung tragen,
unterliegen einer permanenten Uberpriifung ihrer allgemeinen Vertrags-, Liefer- und Zah-
lungsbedingungen, der Datensicherheit oder der Einhaltung von Datenschutzvorschriften.

Beispicle hierfiir sind die Siegel von Web Trust, Din Tested Website oder Certified E-Shop.

Der Anbieter kann seine Vertrauenswiirdigkeit auBBerdem dadurch erhdhen, dass er sich
freiwillig verpflichtet, bestimmte Leistungen zu {ibernehmen, die fiir ihn ein gewisses Risiko
darstellen und damit gleichzeitig das wahrgenommene Risiko des Kunden entlasten. Dieses
Verhalten beruht auf einer Reziprozitdt der gegenseitigen Erwartungen und wird von Rabin
wie folgt beschrieben: ,,People like to help those who are helping them, and to hurt those who
are hurting them® (Rabin 1993, S. 281). Der Anbieter induziert aufgrund dieser riskanten
Vorleistung Vertrauen auf Seiten des Kunden. So kann ein Anbieter z.B. Garantiezusagen
geben, welche weit iiber die gesetzlichen Regelungen hinausreichen. Dem Kunden wird

dadurch ausreichend Zeit zur Verfligung gestellt, das erworbene Produkt sowie dessen
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Eigenschaften zu testen und gleichzeitig die Moglichkeit eingerdumt die Ware bei Nichtgefal-
len gemdl der vertraglichen Garantiezusage zuriickzugeben. Eine andere Mdglichkeit einer
vom Anbieter getragenen riskanten Vorleistung stellt die Moglichkeit der Bezahlung per
Rechnung dar. Hierbei iibernimmt der Anbieter das 6konomische und technisch-funktionale

Risiko indem der Kunde erst noch erhalt der Leistung bezahlt.

Neben Produkt- und Kaufabwicklungsinformationen, sollte der Online-Anbieter den Kunden
iiber die Struktur seines Unternehmens informieren. Die Pridsentation der Mitarbeiter und
deren Qualifikation stellt hierbei eine bedeutsame Komponente dar. Dies ist auf direktem
Wege moglich, indem einzelne Mitarbeiter innerhalb ihres Arbeitsbereichs im Unternehmen
vorgestellt werden (z.B. mit Bild und Aufgabenbereich) oder auf dem indirekten Wege iiber

das Anforderungsprofil in Stellenangeboten.

Wie bei Produktinformation gelten im Rahmen einer Prasentation des Unternehmensumfeldes
insbesondere Informationen durch neutrale Dritte (Institutionen oder Einzelpersonen) als
besonders vertrauenswiirdig, da diesen grundsétzlich nicht das Ziel der Gewinnoptimierung
mit verbundenen opportunistischen Verhalten unterstellt wird. Gemafl Colemans iibernimmt
der neutrale Dritte die Aufgabe eines Vertrauensintermedidrs und kann als Ratgeber oder
Biirge (ohne jedoch die gesetzliche Funktion eines Biirgen tatsdchlich zu libernehmen)
angesehen werden, dem der Kunde vertraut und dessen Vertrauenswiirdigkeit auf den Online-

Anbieter tibertragen wird (Coleman 1990, S. 180 ff.).

Neben der inhaltlichen Breite und Tiefe der dargebotenen Informationen dienen gleichfalls
formale Gestaltungselemente einer Webseite der Steigerung des Vertrauens gegeniiber dem
Anbieter, der iiber das Medium Internet Waren und Dienstleistungen anbietet. Wie die
Ergebnisse der Studie zeigen, beeinflusst hohere Konsumentenverwirrtheit das wahrgenom-
mene Vertrauen im elektronischen Handel negativ. Mittels formaler Gestaltungselemente
kann die wahrgenommene Komplexitit sowie die Unsicherheit und damit die Konsumenten-
verwirrtheit fiir den potentiellen Kunden reduziert werden. Gleichfalls wird in diesem
Zusammenhang eine Steigerung der Usability (Benutzerfreundlichkeit) verfolgt, welches
aufgrund der intuitiven und mnemonischen Benutzerfithrung zu einer Senkung der Transakti-

onskosten fiihrt.
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Unter den formalen Gestaltungsmerkmalen einer Website werden samtliche der Benutzerfiih-
rung (z.B. Links, Navigationsleisten, Sitemaps, Domains, Suchfunktionen, Hilfefunktionen
usw.) und der Erscheinung bzw. Anmutung (z.B. Texte, Graphiken, Bilder, Symbole, Video-
und Audioangebote usw.) dienenden gestalterischen Elemente zusammengefasst. Grundsétz-
lich sollten sich sdmtliche zur Navigation auf einer Website befindlichen gestalterischen
Elemente sowie deren zugrunde liegende Logik und Systematik konsistent auf jeder Website
des Online-Anbieters fortsetzen, damit der Kunde die Funktionsweise des Navigationssys-
tems moglichst schnell begreift. Der Online-Anbieter kann seine Links auf einer textorientier-
ten Navigationsleiste oder auf einem Sitemap anordnen. Die Navigationsleiste befindet sich
gewOhnlich am linken oder oberen und unteren Bildschirmrand. Das Sitemap stellt die
Struktur einer Website visuell dar und verschafft dem Nutzer bei einem weit verzweigten
Angebot einen schnellen Uberblick (Silberer/Rengelshausen 1999, S. 108) Die verwendeten
Links miissen eine klar verstindliche und eindeutige Terminologie vorweisen, damit der
Kunde intuitiv erkennen kann, welche Informationen sich hinter einem Link verbergen.
Dartiber hinaus sollten Suchmaschinen durch Eingabe von Begriffen das direkte Auffinden
von einzelnen Websites des Online-Anbieters erleichtern. Ebenso unterstiitzen elektronische

Hilfeassistenten insbesondere unerfahrene Anwender bei der richtigen Nutzung der Website.

Obgleich die im Rahmen der vorliegenden Studie gewonnen Erkenntnisse beziiglich der
Kausalititen des Vertrauenskonstrukts und der abgeleiteten Managementimplikationen
singuldr betrachtet Unternehmensvertretern grundsétzlich vertraut sein sollten, sind in der
Marketingpraxis nur sehr wenige Unternehmen zu finden, welche ihren Internet-Auftritt
gesamtheitlich vetrauensoptimal gestalten. Aufgrund des mangelnden Verstdndnisses der
Determinanten und Konsequenzen sowie dem Wesen des Vertrauenskonstrukts wird das
Potential des emotionslosen Distributionskanals Internet nicht in seiner vollen Bandbreite

ausgeschopft.
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Anhang
Konstrukt Item Quelle
Informationsgehalt Die im Online-Shop dargebotenen Informationen waren fiir | Mishra/Umesh/
mich im Rahmen meiner Kaufentscheidung ... Stem (1993),
igl | ... relevant. “Information
ig2 | ... bedeutungsvoll. Relevance”
ig3 | ... wichtig.
igd | ... niitzlich.
ig5 | ... hilfreich.
Konsumenten- kvl | Es gibt so viele Marken, unter denen man auswéhlen kann, | In Anlehnung an
verwirrtheit dass man manchmal ganz durcheinander ist. Walsh/Hennig-
kv2 | Auf Grund der Vielzahl von Online-Shops ist es manchmal | Thurau (2002),
schwierig zu entscheiden, in welchen man Online-Kéufe “Konsumenten-
tatigen soll. verwirrtheit*
kv3 | Man ist sich nicht immer sicher, welche Produkte die
eigenen Bediirfnisse am besten befriedigen.
kv4 | In einem Online-Shop findet man meist auf Anhieb die
individuell bevorzugten Marken.
kv5 | Beim Kauf von manchen Produkten ist man nicht sicher,
welche Produkteigenschaften besonders wichtig fiir einen
sind.
kv6 | Haufig haben Produkte so viele Funktionen, dass ein
Vergleich verschiedener Marken nur schwer moglich ist.
kv7 | Man hat beim Kauf von Produkten in Online-Shops selten
das Gefiihl, ausreichend informiert zu sein.
kv8 | Manche Marken sehen so dhnlich aus, dass man nicht sicher
ist, ob sie vom selben Hersteller stammen oder nicht.
Extraversion ex] |Ich habe gerne viele Leute um mich herum.
ex2 |Ich bin leicht zum lachen zu bringen. In Anlehung an
ex3 | Ich halte mich nicht fiir besonders frohlich. Borke-
ex4 | Ich unterhalte mich wirklich gerne mit anderen Menschen. | nau/Ostendorf
ex5 | Ich bin gerne im Zentrum des Geschehens. (1993), “NEO-
ex6 |Ich ziehe es gewdhnlich vor, Dinge allein zu tun. Fiinf-Faktoren
ex7 |Ich habe oft das Gefiihl, vor Energie iiberzuschdumen. Inventar®
ex8 | Ich bin ein frohlicher, gut gelaunter Mensch.
ex9 |Ich bin kein gut gelaunter Optimist.
ex10 | Ich fiihre ein hektisches Leben.
ex11 | Ich bin ein sehr aktiver Mensch.
ex12 | Lieber wiirde ich meine eigenen Wege gehen, als eine
Gruppe anzufiihren.
Einstellung zum Das dargebotene Produkt empfinde ich als ... Schlosser/Shavitt/
Produkt epl |...gut Kanfer(1999)
ep2 | ... niitzlich. LHAttitude toward
ep3 |... wertvoll. Product*
ep4 | ... fiir mich wichtig.
epS | ... positiv.
ep6 | ... angenchm.
ep7 | ... erfreulich.
Einstellung zum Den dargebotenen Online-Shop von Shop-Anbieter In Anlehnung an
Shop empfinde ich als ... Schlos-
esl |..gut. ser/Shavitt/Kanfer
es2 | ... aussagekriftig. (1999) ,,Attitude
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es3
es4
esd
es6

.. Interessant.
... positiv.
... angenehm.
.. fréhlich

toward Product®.

Vertrauen in den
Shop

vsl

vs2

vs3

vs4

vs5

vs6

vs7

vs8

vs9

vsl0

Der Shop-Anbieter ist an mehr interessiert, als mir nur sein
Produkt zu verkaufen und Gewinn zu erzielen.

Dem Shop-Anbieter ist kein Aufwand zu grof3, um ein bei
mir moglicherweise auftretendes Problem zu 16sen.

Der Shop-Anbieter ist aufrichtig meiner Zufriedenheit
verpflichtet.

Der Shop-Anbieter wird tun, was immer nétig ist, um mich
zufrieden zu stellen.

Wenn ich den Shop betrachte glaube ich, dass die angege-
benen Informationen exakt sind.

Das meiste, was der Shop-Anbieter iiber seine Produkte und
seinen Service sagt, ist wahr.

Ich denke, manche der dargebotenen Produkt- und Service-
Informationen sind tibertrieben, um beides besser erscheinen
zu lassen, als es tatsdchlich ist.

Wenn der Shop-Anbieter Aussagen iiber seine Produkte oder
seinen Service trifft, sind diese wahrscheinlich zutreffend.
Ich glaube ich weil3, was ich von diesem Online- Shop zu
erwarten habe.

Ich glaube zu wissen was mich erwartet, wenn ich ein
anderes Produkt bei diesem Online-Shop kaufen wiirde.

In Anlehnung an
Hess (1995),
“Perceived Brand
Trust*

Wahrgenommenes
Risiko

wrl

wr2

wr3

wr4

wr5

wr6

wr7

Wie hoch ist Threr Ansicht nach die Wahrscheinlichkeit,
dass ein im Internet bestelltes Produkt nicht Thren Erwartun-
gen entspricht, weil Sie dieses nicht vor dem Kauf
personlich untersuchen konnten?

Wie hoch ist Threr Ansicht nach die Wahrscheinlichkeit,
dass Sie beim Internetkauf einen finanziellen Verlust im
Hinblick auf mogliche Kosten fiir die Reparatur oder
Riicksendung nicht zufrieden stellender Produkte erleiden?
Wie hoch ist Threr Ansicht nach die Wahrscheinlichkeit,
dass Sie beim Kauf eines Produktes im Internet einen
finanziellen Verlust erleiden, wenn Sie ,,online* bezahlen
(z.B. durch Missbrauch Ihrer Kreditkartennummer)?

Wie hoch ist Threr Ansicht nach die Wahrscheinlichkeit des
Missbrauchs IThrer personlichen Daten (z.B. Adresse,
Telefonnummer, E-Mail-Adresse) beim Internetkauf,
beispielsweise fiir Werbezwecke?

Wie hoch ist Threr Ansicht nach die Wahrscheinlichkeit,
dass Sie beim Internetkauf einen Zeitverlust aufgrund von
Verzdgerungen bei der Lieferung der bestellten Produkte
erleiden?

Wie hoch ist Threr Ansicht nach die Wahrscheinlichkeit,
dass Sie beim Internetkauf einen Zeitverlust durch die
Riicksendung nicht zufrieden stellender Produkte erleiden?
In Anbetracht aller Faktoren, wie riskant ist ihrer Ansicht
nach der Kauf von Produkten im Internet?

In Anlehnung an
Hess (1995),
“Perceived Risk*

Kaufabsicht

kal

ka2

Mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie das présentierte
Produkt kaufen?

Falls ich den Kauf eines solchen Produktes tatigen wollte,
wiirde ich den Erwerb des gezeigten Modells zum
angegebenen Preis in Betracht ziehen.

In Anlehnung an
Dodds/Monroe
(1991), “Willing-
ness To Buy*“ &
Bone/Ellen (1992),
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ka3

ka4

ka5

Zum angegebenen Preis wiirde ich es in Betracht ziehen, das
préasentierte Produkt zu kaufen.

Ich beabsichtige in nichster Zeit ein Produkt der dargebote-
nen Kategorie zu kaufen.

Meine Bereitschaft, das gezeigte Produkt zu kaufen ist:

“Behavioral
Intentions”

Tab. Al: Zur Konstruktmessung erfasste Indikatoren
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