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Einleitung 1

1 Vertrauen als produktabhéngiger Préadiktor des Online-
Kaufverhaltens?

Mitte September 2006 entschied das Verwaltungsgericht des Saarlandes, dass der
niederlédndische Internet-Arzneimittelhdndler DocMorris seine einzige deutsche Filiale in
Saarbriicken nach nur gut einem Monat Betrieb wieder schlieBen musste. Diesem richterlichen
Beschluss gingen massive Proteste der knapp 22.000 in Deutschland niedergelassenen
Apotheken voraus. Nun will die EU-Kommission mit einer Klage vor dem Europdischen
Gerichtshof (EuGH) die Abschottung des Apothekenmarktes in Deutschland beenden: Ende
offen (vgl. o. V. 2006, S. 3). Ungeachtet dieser Entwicklungen darf DocMorris weiterhin als
Versandapotheke in Deutschland tétig sein. Denn das Betreiben von Internet-Apotheken ist in
Deutschland seit der Authebung des Verbots des Medikamentenversands an Endkunden zum 1.
Januar 2004 legal (vgl. Biittner/Schulz/Silberer, 2006a, S. 197). Dennoch scheinen Online-
Apotheken bisher keine nennenswerte Konkurrenz fiir die stationdren Apotheken darzustellen,
solange sie ihr Sortiment nur im Internet vertreiben und nicht wie DocMorris zusétzlich Filialen
erdffnen. Tatsdchlich werden Arzneimittel online nur in geringem Umfang abgesetzt. Trotz der
konsumenten- und krankenkassenfreundlich niedrigen Preise (vgl. Biittner/Schulz/Silberer,
2006b, S. 356; Gersch 2004, S. 59 ff.) liegt der Online-Medikamentenkauf in Deutschland mit
2,2 Millionen Kiufern im Jahr 2005 weit hinter dem Absatz von Biichern zuriick. Mit 10,7
Millionen Konsumenten im selben Jahr ist der Buchverkauf das Zugpferd des Internethandels
(vgl. Enigma GfK, 2006, S. 1), obwohl der Online-Kauf von Biichern im Gegensatz zu

Medikamenten aufgrund des Preisbindungsgesetzes im Buchhandel keinen Preisvorteil bietet.

Es stellt sich nunmehr die Frage, wie ein solcher Unterschied in der Kéuferanzahl bei
unterschiedlichen Produktgruppen wie Medikamenten und Biichern erkldrt werden kann.
Weiterhin ist zu untersuchen, welche MaBnahmen Online-Héandler, insbesondere Internet-

Versandapotheken, ergreifen konnen, um ihren Online-Absatz zu verbessern.

Eine solche Analyse ist insbesondere vor dem Hintergrund der Entwicklung des Internet-Handels
in den letzten und den kommenden Jahren angezeigt. So nutzten im Jahr 2005 bereits 58 % der
Deutschen das Internet und 65 % planten dies filir das darauf folgende Jahr (vgl. TNS Infratest,
2006, S. 307). Ebenso nahm die Nutzungsintensitit des Internets seit 1997 kontinuierlich zu (vgl.
TNS Infratest 2006, S. 344). Die gestiegene Nutzung des Internets durch die Deutschen hat sich
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auch positiv auf den deutschen E-Commerce-Markt ausgewirkt, in dem ein stetiges Wachstum
zu verzeichnen ist (vgl. hierzu und im Folgenden TNS Infratest 2006, S. 406). Fiir die
kommenden Jahre wird diesem Markt in Deutschland eine Umsatzsteigerung von ca. 32 Mrd. €
(im Jahr 2005) auf ca. 90 Mrd. € (im Jahr 2008) vorausgesagt, was einem jahrlichen Wachstum
von ca. 41 % entspricht. Dieses hohe Potenzial gilt es sowohl von Online-Apotheken und -
Buchhéndlern als auch allen anderen Internet-Héndlern auszuschopfen und dadurch den

Unternehmenserfolg zu steigern.

FEin Grund fiir die bisher zuriickhaltende Nutzung des Internets fiir den Medikamentenkauf
konnte u. a. im mangelnden Vertrauen der Konsumenten gegeniiber Online-Apotheken liegen.
Die Relevanz des Vertrauens eines Konsumenten fiir sein Kaufverhalten ist nicht nur intuitiv
plausibel, sondern ebenso vielfach empirisch belegt. (vgl. Ganesan, 1994, S. 1). Dies gilt nicht
nur im stationdren, sondern ebenso im Internet-Handel. So wird die individuelle Entscheidung
gegen einen Kauf im Internet hdufig mit fehlendem Vertrauen in diese Art des Einkaufens erklért
(vgl. Cheung/Lee, 2006, S. 479; Hoffman/Novak/Peralta 1999, S. 80; Lee/Turban 2001, S. 88;
Riemer, Klein, 2001, S. 710; Urban/Sultan/Qualls 2000, S. 39). Hierauf aufbauend belegen zahl-
reiche empirische Untersuchungen, dass Vertrauen beim Online-Kauf aufgrund der vorherr-
schenden hohen Unsicherheit und des vom Konsumenten wahrgenommenen Risikos (vgl. Bis-
was, Biswas, 2004, S. 37), welche bspw. aufgrund der Ubermittlung sensibler personenbezoge-
ner und finanzieller Daten entstehen, einen zentralen Erfolgsfaktor darstellt und als Differenzie-
rungsmerkmal im Wettbewerb an Bedeutung gewinnt (vgl. Grabner-Krauter, Fladnitzer, 2006, S.

368; Walczuch, Lundgren, 2004, S. 159).

Vor diesem Hintergrund verfolgt die vorliegende Arbeit zwei sich ergdnzende Zielsetzungen:
Zunéchst soll untersucht werden, ob und wie stark das Konsumentenvertrauen das Kaufverhalten
im Internet beeinflusst. Darauf autbauend wird anschlieBend gepriift, inwiefern die Vertrauensin-
tensitdt und der Einfluss des Vertrauens auf das Kaufverhalten im Internet von der Produktart

abhédngen.

Hierzu werden zunéchst im zweiten Kapitel grundlegende Begriffe erldutert und die Ergebnisse
ausgewahlter empirischer Analysen zum Zusammenhang zwischen Konsumentenvertrauen und
Kaufverhalten im Internet systematisch dargelegt. Im sich anschlieenden dritten Kapitel werden

aufbauend auf der aktuellen Literatur und den darin angewendeten relevanten Kaufverhaltens-
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theorien die Forschungshypothesen entwickelt. Diese werden im Anschluss als Wirkungsmodell
in der eigenen empirischen Analyse untersucht. Dazu werden im vierten Kapitel das Untersu-
chungsdesign beschrieben, die Grundziige von Mehrgruppen-Strukturgleichungsmodellen vorge-
stellt und die Ergebnisse vorgestellt und interpretiert. AbschlieBend folgen eine Zusammenfas-
sung sowie Implikationen fiir die Unternehmenspraxis und ein Ausblick auf mogliche Ansatz-

punkte weiterfiihrender Forschungsarbeiten.
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2 Begriffliche, konzeptionelle und empirische Grundlagen zum
Zusammenhang zwischen Konsumentenvertrauen und
Kaufverhalten im Internet

2.1 Begriffliche und konzeptionelle Grundlagen

2.1.1 Konsumentenvertrauen

Da Vertrauen in zahlreichen wissenschaftlichen Disziplinen eine Rolle spielt (vgl. Kenning,
2002, S. 8), so z. B. in der Philosophie, Soziologie, Sozialpsychologie, Psychologie, Okonomie
und Pédagogik (vgl. Licharz, 2002, S. 16), ist es nicht verwunderlich, dass mannigfache Defini-
tionen existieren und sich bisher keine einheitliche Begriffsverwendung in der Vertrauensfor-
schung etabliert hat (vgl. Mayer, Davis, Schoorman, 1995, S. 709; McKnight, Chervany, 2002,
S. 37). Diese Heterogenitit verschérft sich im elektronischen Handel durch die notwendige Be-
riicksichtigung unterschiedlicher Vertrauensobjekte, wie dem Internet als Transaktionsmedium
und dem Handler als Transaktionspartner (vgl. Grabner-Krauter, Kaluscha, 2003, S. 784 ff,;
McKnight, Chervany, 2002, S. 42). Deshalb liegt dieser Arbeit grundsitzlich ein vergleichsweise
weit gefasstes Vertrauensverstdndnis zugrunde (vgl. Grabner-Krauter, Fladnitzer, 2006, S. 370).
Vertrauen wird hierbei im Folgenden als die ,,Einstellung des Vertrauenden (Vertrauensgeber)
verstanden, dass die andere Partei (Vertrauensempfanger) die Bereitschaft und Fahigkeit be-
sitzt, die [an sie bzw.] an ihn gerichtete positive Erwartung zu erfullen.* (Kahle, 1999, S. 3).
Vertrauen kann demnach in dem zu untersuchenden Zusammenhang als Einstellung des Nach-
fragers interpretiert werden (vgl. Kenning, 2002, S. 22; Kirchgeorg, Lorbeer, 2004, S. 448; Wei-
ber, Egner-Duppich, 2006, S. 345). Es ist auf eine eingeschrinkt kontrollier- und beeinflussbare
Situation in der Zukunft gerichtet (vgl. Luhmann, 1989, S. 20; Petermann 1996, S. 14) und kann
einen Einfluss auf das Verhalten einer Person ausiiben (vgl. Deutsch, 1958, S. 278; Grund, 1998,
S. 103). Der Vertrauende ist im vorliegenden Kontext der Konsument als einzelne Person und
wird als Vertrauensgeber bezeichnet, wobei die andere Partei, der Vertrauensempfinger oder
Vertrauensnehmer, eine Person, Sache, Institution, Organisation oder ein abstraktes System dar-

stellen kann (vgl. Doney, Cannon, 1997, S. 44 f.; Morgan, Hunt, 1994, S. 21).

Autfbauend auf dieses grundsitzliche Vertrauensverstindnis kann, unter Riickgriff auf die ein-

schldgige Literatur, anhand des Kriteriums der Spezifitidt zwischen zwei Arten von Vertrauen
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unterschieden werden (vgl. Grabner-Krauter, Kaluscha, 2003, S. 789). Zum einen identifizieren
verschiedene Autoren ein unspezifisches, situationsiibergreifendes, generalisiertes Vertrauen,
welches auch als Vertrauensneigung, Vertrauensdisposition oder Elementarvertrauen einer Per-
son bezeichnet wird und urspriinglich aus der Psychologie stammt (vgl. Bouncken, 2000, S. 7;
Biittner, 2006, S. 19; Grabner-Kréuter, Fladnitzer, 2006, S. 370; McKnight, Chervany, 2002, S.
35; Petermann, 1996, S. 20; hierzu und im Folgenden Ripperger, 1998, S. 100 f.). Es beinhaltet
einen grofen Anteil des affektiven, emotionalen Vertrauens, welches von der eigenen Kultur
sowie den Erfahrungen im Kindesalter und im weiteren Verlauf des Lebens geprdgt wird und
somit dem Wesen einer Personlichkeitsausprigung nahe kommt (vgl. Cheung, Lee, 2001, S. 25;
Grund, 1998, S. 109; Lee, Turban, 2001, S. 75). Vertrauensdisposition wird vor diesem Hinter-
grund in Anlehnung an McKnight und Chervany (2002) als Ausmal der bestéandigen Tendenz
und Bereitschaft verstanden, sich auf Personen oder Dinge generell zu verlassen, unabhangig
von der spezifischen Situation oder der Art des Vertrauensnehmers (vgl. McKnight, Chervany,
2002, S. 45; McKnight, Choudhury, Kacmar, 2002, S. 339).

Zum anderen wird in der Literatur eine zu groBen Anteilen kognitive, spezifische Vertrauens-
form vorgestellt, die sich wiederum in Reputations- und Erfahrungsvertrauen aufteilen ldsst und
einen Bezug zur Vergangenheit des Konsumenten herstellt (vgl. Ahlert, Kenning, Petermann,
2001, S. 288 f., Biittner, 2006, S. 19; Kenning, 2002, S. 12 und S. 15 ff.; Luhmann, 1989, S. 26;
hierzu und im Folgenden Grund, 1998, S. 109). Solange der Konsument noch keine Erfahrung
mit dem spezifischen Vertrauensnehmer hat, zieht er dessen Reputation zur Beurteilung der Ver-
trauenswiirdigkeit heran (vgl. Bouncken, 2000, S. 7), wobei diese Reputation auf Basis von aktiv
selbst beschafften Informationen oder Aussagen Dritter gebildet wird (vgl. Kenning, 2002, S.
15). Erfahrungsvertrauen entsteht aus den eigenen Erfahrungen des Vertrauensgebers mit dem
Vertrauensnehmer (vgl. Grund, 1998, S. 109) und substituiert im Zeitablauf sukzessive das Re-
putationsvertrauen (vgl. Ripperger, 1998, S. 100). Diese Erfahrungen und die Reputation des
Vertrauensnehmers beeinflussen die dem Vertrauensempfinger entgegengebrachten positiven
Erwartungen, welche in der Vertrauensdefinition von Kahle (1999) eine zentrale Rolle spielen
(vgl. Weiber, Egner-Duppich, 2006, S. 345). Beziiglich dieser spezifischen Form des Vertrauens
als Gegenstiick zur Vertrauensdisposition ist ferner im Hinblick auf den Vertrauensempfanger
das Personenvertrauen vom Systemvertrauen zu differenzieren (vgl. Kenning, 2002, S. 42; hierzu

und im Folgenden Winand, Pohl, 1998, S. 267 f.). Das Personenvertrauen beinhaltet interperso-
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nale Aspekte, wobei sowohl Vertrauensnehmer als auch Vertrauensgeber individuelle Einzelper-
sonen darstellen. Dahingegen bezieht sich Systemvertrauen auf den Vertrauensnehmer als Sache,
Institution, Organisation oder sonstiges System (vgl. Licharz, 2002, S. 25; Luhmann, 1989,
S. 47 {1.).

Die vorliegende Untersuchung verzichtet auf den Einbezug von Personenvertrauen und richtet
die Betrachtung auf das Systemvertrauen in Form des Technologie- und Transaktionsvertrauens
(vgl. Grabner-Krauter, Kaluscha, 2003, S. 809). Zu begriinden ist diese Fokussierung damit, dass
sich der E-Commerce im Gegensatz zu einem Kauf im stationdren Handel durch die generelle
Abwesenheit physischer Individuen auszeichnet (vgl. Jarvenpaa, Tractinsky, Vitale, 2000, S. 46).
Hierbei entspricht das Technologievertrauen dem Vertrauen des Konsumenten in das abstrakte
mediale System Internet (vgl. Jarvenpaa, Tractinsky, Vitale, 2000, S. 64) und stellt in der vorlie-
genden Studie eine Dimension des spezifischen Vertrauens in den Internet-Kauf dar. Das Ver-
trauen in das Internet bezieht sich auf strukturelle, institutionelle Elemente, die online in Form
gesetzlicher und technischer Sicherheitssysteme wirken, wie bspw. der digitalen Verschliisselung
(vgl. Wingreen, Baglione, 2005, S. 249). Technologievertrauen bzw. das Vertrauen in das Inter-
net wird daher dem aus der Soziologie stammenden Institutionsvertrauen gleichgesetzt und in
Anlehnung an McKnight, Choudhury und Kacmar (2002) und Kahle (1999) definiert als die Ein-
stellung des Vertrauengebers, dass die strukturellen Hintergrundsysteme im Internet eine Erfil-
lung der positiven Erwartungen ermoglichen, die an dieses Medium gerichtet werden (vgl.
McKnight, Choudhury, Kacmar, 2002, S. 336 und S. 339). Das Transaktionsvertrauen bildet
neben dem Technologievertrauen die zweite Dimension des Systemvertrauens. Hierbei iiber-
nimmt der Online-Héndler bzw. seine Unternehmung die Rolle des Vertrauensnehmers, der fiir
die im Anschluss an die Kundenbestellung zu erfiillenden Transaktionen in Form der gewiinsch-
ten Produktlieferung sowie der dazugehdrigen Verarbeitung personlicher Konsumentendaten
verantwortlich ist. Dieses Vertrauen in den Héndler wird in Anlehnung an die Grunddefinition
von Kahle (1999) spezifiziert als die Einstellung des Konsumenten, dass der Internet-Handler
die Bereitschaft und Fahigkeit besitzt, die an ihn gerichtete positive Erwartung zu erfullen.

Zusammengefasst finden daher mit der unspezifischen Vertrauensdisposition und dem spezifi-
schen Vertrauen in den Internet-Kauf zwei Formen von Vertrauen Eingang in die vorliegende

Analyse, wobei im Hinblick auf das spezifische Vertrauen die Dimensionen Vertrauen in das



Theoretische Grundlagen 7

Internet (Technologievertrauen) und Vertrauen in den Online-Héndler (Transaktionsvertrauen)

zu unterscheiden sind.

2.1.2 Wahrgenommenes Risiko

Das Vertrauen des Konsumenten kann nur dann von Bedeutung fiir sein Kaufverhalten sein,
wenn er eine Kaufentscheidung unter Unsicherheit treffen muss (vgl. Kenning, 2002, S. 5; May-
er, Davis, Schoorman, 1995, S. 711 ff.). Im Rahmen einer Kauthandlung steht die vom Konsu-
menten empfundene Unsicherheit beziiglich eintretender negativer Konsequenzen der Kaufent-
scheidung in unmittelbarem Bezug zum wahrgenommenen Risiko der Entscheidung (vgl. Bauer,
1967, S. 32; Biswas, Biswas, 2004, S. 31; Cox, 1967, S. 37 f.; Einwiller, 2003, S. 57; Vollmar,
1957, S. 169). Dieser Zusammenhang wird mit Hilfe der in dieser Arbeit verwendeten Definition
des wahrgenommenen Risikos im Folgenden verdeutlicht. Es wird definiert als die vom Konsu-
menten empfundene Unsicherheit tber den Eintritt moglicher negativer Konsequenzen einer
Kaufentscheidung im Internet und die Folgenschwere dieser Konsequenzen (vgl. Bauer, 1967, S.
24 f.; Kroeber-Riel, Weinberg, 2003, S. 398; Taylor, 1974, S. 54). Setzt man diese Definition mit
der Aussage des ersten Satzes dieses Absatzes in Verbindung, ldsst sich nachvollziehen, dass
Vertrauen immer in Wechselwirkung zu dem in einer Kaufentscheidungssituation subjektiv
wahrgenommenen Risiko eines Konsumenten steht (vgl. Deutsch, 1958, S. 265 f.; Doney, Can-
non, Mullen, 1998, S. 603; Rousseau et al., 1998, S. 395). Eine Erkldrung dieses Zusammen-
hangs besteht darin, dass Vertrauen das wahrgenommene Risiko in einer Kaufentscheidung ver-
ringert. Denn Vertrauen fiithrt zur Uberwindung von Informations- und Handlungskomplexitiit,
welche in Wechselwirkung mit der Unsicherheit bzgl. negativer Konsequenzen der Kaufent-
scheidung steht. (vgl. Assael, 2004, S. 30 f.; Grabner-Kréuter, Fladnitzer, 2006, S. 372; Immes,
1993, S. 29; Luhmann, 1989, S. 20 ff.; Petermann, 1996, S. 11 f.; Riemer, Klein, 2001, S. 711;
Rousseau et al., 1998, S. 395). Daher wird das wahrgenommene Risiko in dieser empirischen
Untersuchung explizit beriicksichtigt. Bei einem Kauf eines Produktes im Internet gibt es beziig-
lich der empfundenen Unsicherheiten, und folglich auch beziiglich des wahrgenommenen Risi-
kos, spezifische Besonderheiten (vgl. Weiber, Egner-Duppich, 2006, S. 343), auf die in Kapitel

3.2 der Hypothesenableitung niher eingegangen wird.
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2.1.3 Kaufverhalten

Die Kaufverhaltensforschung, welche sich auf den B-to-C-Bereich bezieht, versucht zentrale
Determinanten des Verhaltens eines Individuums in Bezug auf den Kauf von Leistungen aufzu-
decken und zu erkldren (vgl. Meffert, 1992, S. 22). Eine dem Paradigma des Kaufverhaltens
zugehorige Fragestellung bezieht sich auf die Wahl der Einkaufsstitte eines Konsumenten (vgl.
Meffert, 1971, S. 392). Bei der Untersuchung der Wirkung des Vertrauens auf das Kaufverhalten
im Internet riickt genau diese Fragestellung in den Mittelpunkt der Analyse, da es im Kern um
die Entscheidung zum Kauf eines Produktes im Internet als zu erkldrende Variable geht. Der
Internet-Héndler wird mit seinem Internetauftritt in Form einer Website — im Vergleich zum sta-
tiondren Handel — als virtuelle Einkaufsstitte gesehen. Unter der Voraussetzung, dass alle vorge-
lagerten Entscheidungen beziiglich des Kaufs eines bestimmten Produktes schon getroffen wur-
den, wird der Kaufentscheidungsbegriff in diesem Zusammenhang eng gefasst und bezieht sich
nur auf das Zustandekommen des Entschlusses, ein Medikament oder Buch im Internet zu kaufen
(vgl. Kroeber-Riel, Weinberg, 2004, S. 368). Dieser Kaufentschluss wird im Untersuchungsmo-
dell als die Intention abgebildet, ein Produkt bei einem Online-Héndler zu erwerben bzw. erneut
zu erwerben. Zusitzlich wird in der Analyse die Absicht zur Weiterempfehlung dieses Internet-

Kaufs als abhingige Variable beriicksichtigt.

2.2 Status Quo bestehender empirischer Untersuchungen

Die Erforschung des Vertrauens von Konsumenten im Kontext des E-Commerce ldsst sich
grundsitzlich in drei Bereiche aufteilen: Zunichst gibt es zahlreiche Studien, die die Pradiktoren
des Vertrauens im Internet untersuchen, dementsprechend Vertrauen als abhidngige Variable be-
trachten und vertrauensbildende MaBnahmen ableiten (vgl. Weiber, Egner-Duppich, 2006, S.
344). Dariiber hinaus wird der Zusammenhang zwischen dem Konsumentenvertrauen als unab-
hingige Variable und dem Online-Kaufverhalten als abhéngige Variable analysiert (vgl. hierzu
und im Folgenden Grabner-Kréuter, Fladnitzer, 2006, S. 374). Als Dritter Forschungsbereich
sind diejenigen Arbeiten zu nennen, die Online-Vertrauen als intervenierende Variable zwischen
unabhingigen und abhédngigen Variablen untersucht. Diese Arbeit priift aufgrund der dargelegten
Relevanz die Wirkung des Konsumentenvertrauens auf das Kaufverhalten im Internet, so dass
sich die im Folgenden dargestellte Ubersicht iiber bisherige empirische Untersuchungsergebnisse

auf inhaltlich entsprechend ausgestaltete Studien beschrinkt. Grundsatzlich zu beachten ist hier-
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bei, dass die Vergleichbarkeit dieser Untersuchungen insofern eingeschréinkt ist, als dass die
Konzeptualisierungen von Online-Vertrauen und Kaufverhalten héaufig differieren und ohne ge-
genseitigen Bezug ,,nebeneinander existieren® (vgl. Bhattacherjee, 2002, S. 212 f.; Grabner-

Krauter, Fladnitzer, 2006, S. 369).

Die Betrachtung dieser Literatur zeigt deutlich, dass die direkte und indirekte positive Wirkung
des Vertrauens auf die Kaufabsicht in zahlreichen Studien als signifikant nachgewiesen wird
(vgl. Bauer, Huber, Neumann, 2004, S. 54; Bhattercherjee, 2002, S. 235; Eastlick, Lotz, War-
rington, 2006, S. 883; Gefen, 2002, S. 48; Jarvenpaa, Tractinsky, 2000, S. 60; McKnight,
Choudhury, Kacmar, 2002, S. 350; Van der Heijden, Verhagen, Creemers, 2003, S. 44). Diesem
Befund liegt zumeist eine Analyse des Einflusses des Vertrauens in den Online-Anbieter auf die
Kaufabsicht zugrunde (vgl. Bramall, Schoefer, McKechnie, 2004, S. 401 f.; Biittner, Goritz,
2006, S. 46; Gefen, Karahanna, Straub, 2003, S. 71; Gefen, Straub, 2003, S. 18; Lee, Ahn, Han,
2006, S. 8; Liang et al., 2006, S. 53; Liu et al., 2005, S. 299; Schlosser, White, Lloyd, 2006, S.
143; Wakefield, Whitten, 2006, S. 11). Die angesprochene unterschiedliche Ausgestaltung der
Operationalisierung des Konsumentenvertrauens schldgt sich darin nieder, dass in einigen empi-
rischen Untersuchungen zusitzlich die Wirkung der Vertrauensdisposition des Konsumenten
(vgl. Gefen, 2000, S. 733; McKnight, Choudhury, Kacmar, 2002, S. 350), des Vertrauens in den
Online-Intermedidr (z. B. Online-Auktionshaus) und in die Gemeinschaft der privaten Verkéufer
einer Online-Plattform (vgl. Pavlou, Gefen, 2004, S. 50) oder des Selbstvertrauens des Konsu-
menten im Rahmen seiner Internetnutzung (vgl. Einwiller, 2003, S. 149) auf die Kaufabsicht
untersucht wird. Ferner wird ein positiver Einfluss des institutionsbasierten Vertrauens in das
Internet (vgl. Einwiller, 2003, S. 219; Schaffer, 2004, S. 247) und des Website-Vertrauens auf

die Intention, im Internet einzukaufen, nachgewiesen (vgl. Yoon, 2002, S. 47).

Viele Studien zeigen aullerdem eine Wechselwirkung des Vertrauens mit dem in der Kaufsitua-
tion wahrgenommenen Risiko. Dabei wird das wahrgenommene Risiko in einigen Untersuchun-
gen entweder als eine Determinante (vgl. Bauer et al., 2003, S. 21; Biittner, Schulz, Silberer,
2006a, S. 201; Schaffer, 2004, S. 247) oder eine Konsequenz des Vertrauens modelliert (vgl.
Jarvenpaa et al., 1999, o. S.; Liang et al., 2005, S. 53; Pavlou, Gefen, 2004, S. 50; Van der Heij-
den, Verhagen, Creemers, 2003, S. 44). In anderen Analysen wird das wahrgenommene Risiko

demgegeniiber als Moderator der Wirkungsbeziehung zwischen dem Vertrauen und der Transak-
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tionsabsicht in Bezug auf einen Online-Handler gesehen (vgl. Biittner, 2006, S. 21; Schlosser,
White, Lloyd, 2006, S. 143).1

Einer differenzierten Betrachtung unterliegt in den einzelnen Untersuchungen dariiber hinaus die
inhaltliche Darstellung des Kaufverhaltens. Am Haufigsten findet eine Operationalisierung in
Form der Kaufabsicht statt, deren systematische Beeinflussung durch das Konsumentenvertrauen
wie bereits angesprochen von verschiedenen Autoren bestétigt wurde. Ferner wird eine signifi-
kante Wirkungsweise des Vertrauens in den Online-Héndler auf die tatsdchliche Durchfiihrung
einer Transaktion mit diesem Héndler (teilweise als Folge der Kaufabsicht) (vgl. Biittner, Schulz,
Silberer, 2006a, S. 201; Gefen, 2000, S. 733; Pavlou, 2003, S. 118 ff.; Pavlou, Gefen, 2004,
S. 50), auf die Frequenz der Online-Kaufe (vgl. McClosey, 2006, S. 59) und auf die Wiederkauf-
und Weiterempfehlungsabsicht (vgl. Kirchgeorg, Lorbeer, 2004, S. 545) nachgewiesen.

Viele dieser Untersuchungen betrachten einen kausalanalytischen Zusammenhang dieser Variab-
len und verwenden als Untersuchungsgegenstand Online-Héndler in den Produktbereichen Com-
puter, CDs, Biicher, Medikamente sowie Service-Anbieter wie Reiseagenturen und Auktions-
plattformen. Allerdings werden in keiner der Studien die betrachteten Wirkungsmodelle in Bezug

auf die Produktbereiche explizit miteinander vergleichend analysiert (vgl. Anhang 1).

Auf Basis der dargestellten Bestandsaufnahme berticksichtigt die vorliegende Untersuchung im
Sinne eines moglichst umfassenden Analyserahmens die Variablen Vertrauensdisposition des
Konsumenten, Vertrauen in das Internet, Vertrauen in den Online-Héndler, wahrgenommenes
Risiko beim Kauf im Internet, Kaufabsicht, Wiederkaufabsicht und Weiterempfehlungsabsicht.
In inhaltlicher Hinsicht werden die relevanten Zusammenhénge mittels einer Betrachtung des
Kaufs von Medikamenten und Biichern bei Online-Héndlern als Untersuchungsgegenstdnde in
einem kausalen Wirkungsmodell analysiert, um dem aufgedeckten Forschungsdefizit insbeson-
dere in Hinblick auf Implikationen fiir die Unternehmenspraxis Rechnung zu tragen. In diesem
Zusammenhang werden Internet-Apotheken (Internet-Buchhédndler) als solche Apotheken
(Héndler) definiert, die liber einen Online-Shop Medikamente (Biicher) anbieten und diese an

Endverbraucher versenden (vgl. Arrunada, 2004, S. 329; Gersch, 2004, S. 60).

1 Entsprechend eines weit gefassten Verstindnisses iiben Moderatorvariablen einen systematischen Einfluss auf die
Form und/oder die Stirke des Zusammenhangs zwischen einer unabhéngigen und einer abhingigen Variable
aus (Vgl. Arnold, 1982, S. 169; Baron, Kenny, 1986, S. 1174; Sharma, Durand, Gur-Arie, 1981, S. 291).
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3 Entwicklung des Untersuchungsmodells

3.1 Theoretische Grundlagen der Untersuchung
3.1.1 Theorien des intrapersonellen Gleichgewichts

3.1.1.1 Risikotheorie

Einen der verhaltenstheoretischen Bezugspunkte, die in dieser Untersuchung zur Herleitung der
Forschungshypothesen herangezogen werden, bildet die Risikotheorie. Unter den verhaltenswis-
senschaftlichen Theorien wird die Risikotheorie denen des intrapersonellen Gleichgewichts zu-
geordnet (vgl. Homburg, Krohmer, 2003, S. 73). Wahrend bei den Theorien des intrapersonellen
Gleichgewichts gedankliche Prozesse innerhalb des Individuums im Vordergrund stehen, be-
trachten Theorien der interpersonellen Austauschprozesse die Interaktion zwischen Individuen
(vgl. Homburg, Krohmer, 2003, S. 73). Im Folgenden wird verdeutlicht, dass diese beiden Arten
der verhaltenswissenschaftlichen Theorien in unmittelbarem Zusammenhang mit dieser Arbeit
stehen. Die Klassifizierung der Risikotheorie als Theorie des intrapersonellen Gleichgewichts
beinhaltet, dass bei einem subjektiv als hoch wahrgenommenen Risiko (vgl. Bauer, 1967, S. 30)
eine Inkonsistenz im kognitiven System eines Menschen entsteht, die einem inneren Konflikt, im
Sinne der Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger, entspricht (vgl. Festinger, 1978, S.
18; Kroeber-Riel, Weinberg, 2003, S. 398). Dieser unangenehme psychologische Spannungszu-
stand fiihrt bei Uberschreiten einer individuellen Toleranzschwelle zum Wunsch der Reduktion
bzw. Uberwindung des wahrgenommenen Risikos (vgl. Bauer, 1967, S. 25; Festinger, 1978, S.
30; Kroeber-Riel, Weinberg, 2003, S. 399). In der Kaufverhaltensforschung werden daher Stra-
tegien untersucht, die das wahrgenommene Risiko in einer Kaufsituation verringern kénnen (vgl.
Kroeber-Riel, Weinberg, 2003, S. 399). Derartige Strategien umfassen auf der einen Seite eine
Reduzierung der Unsicherheit bzgl. negativer Konsequenzen einer Kaufentscheidung und auf der
anderen Seite eine Verminderung der Schwere negativer Kauffolgen (vgl. Einwiller, 2003, S.
57). Diese Strategien verwendet der Konsument in der genannten Situation einerseits bewusst,
wie in Form der Informationssuche, oder andererseits unbewusst wie bspw. in Form des Vertrau-

ens, welches ebenfalls zur Uberwindung des wahrgenommenen Risikos fithren kann.
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3.1.1.2 Einstellungstheorie

Die Einstellungstheorie stellt ebenfalls einen intrapersonellen Erklarungsansatz in der Konsu-
mentenverhaltensforschung dar (vgl. Meffert, 1992, S. 47). Allport thematisierte Einstellungen in
der Verhaltensforschung zum ersten Mal im Jahr 1935 (vgl. Allport, 1935, S. 798 ff.) und seit-
dem hat sich das Konstrukt der Einstellung als zentrale und am haufigsten herangezogene Vari-
able zur Erkldrung des Verhaltens von Personen entwickelt (vgl. Homburg, Krohmer, 2003, S.
39; Kroeber-Riel, Weinberg, 2003, S. 168; Meffert, 1992, S. 55; Trommsdorff, 2004, S. 158).
Unter Bezug auf Homburg und Krohmer (2003) wird eine Einstellung in dieser Arbeit als ,,eine
innere Denkhaltung des Konsumenten gegeniiber einer Person, Idee oder Sache, verbunden mit
einer Wertung oder einer Erwartung** definiert (Homburg, Krohmer, 2003, S. 39). In der vorlie-
genden Untersuchung wird das Einstellungskonstrukt im Gegensatz zur Drei-Komponenten-
Theorie von Rosenberg et al. (1960) auf kognitive und affektive Bestandteile reduziert, wihrend
die konative Komponente, also die mit der Einstellung verbundene Handlungstendenz (Verhal-
tensabsicht, Kaufbereitschaft), als von dem objektbezogenen Einstellungsbegriff zu trennendes,
eigenstdndiges Konstrukt angesehen wird (vgl. Kroeber-Riel, Weinberg, 2004, S. 169 ff.; Stef-
fenhagen, 1978, S. 103 f.). Damit beinhaltet die Einstellung sowohl eine kognitive Komponente,
die Erfahrungen, Lernen und Wissen beinhaltet, als auch eine affektive, emotionale oder auch

motivationale Komponente (vgl. Meffert, 1992, S. 55).

Die klassische Einstellungstheorie postuliert eine Beeinflussung der Verhaltensintention einer
Person durch ihre vorliegende aktivierende Einstellung (vgl. Bauer, Sauer, Hendel, 2004, S. 297
f.; Meffert, 1992, S. 55). Dieser Zusammenhang wurde bereits zahlreich empirisch nachgewiesen
und durch zuséitzliche Determinanten des Konsumentenverhaltens wie der sozialen Norm (Theo-
rie des liberlegten Handelns bzw. Theory of Reasoned Action, TRA) und der wahrgenommenen
Kontrolle iiber das Verhalten (Theorie des geplanten Verhaltens bzw. Theory of Planned Beha-
vior, TPB) weiterentwickelt (vgl. Fishbein, Ajzen, 1980, S. 149 ff.; Fishbein, Ajzen, 1970, S.
466 ft.). Dartiber hinaus besagen die TRA und TPB, dass eine positive Verhaltensintention in der
Regel zum dazugehorigen tatsdchlichen Verhalten fiihrt (vgl. Ajzen, Fishbein, 1973, S. 56; Fish-
bein, Ajzen, 1975, S. 368 ftf.). Im Rahmen der Kéuferverhaltensforschung geht die Einstellungs-
theorie davon aus, dass mit zunehmender Stdrke positiver (negativer) Einstellungen gegeniiber
Produkten, Dienstleistungen, Einkaufssituationen oder Hindlern die Wahrscheinlichkeit des

Kaufes steigt (sinkt) (vgl. Assael, 2004, S. 217 f. und 225 f.; Kroeber-Riel, Weinberg, 2004, S.
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171; Meffert, 1992, S. 55). Vor diesem Hintergrund ist die Einstellungstheorie von grof3er Rele-
vanz fiir die Ableitung der Hypothesen im nachfolgenden Kapitel, da Vertrauen im Grundlagen-

teil dieser Arbeit als eine positive Einstellung einer Person definiert wurde (vgl. Kapitel 2.1.1)

3.1.2 Theorien der interpersonellen Austauschprozesse

3.1.2.1 Commitment-Trust Theorie

Die Commitment-Trust-Theorie ist im Kontext der Konsumentenverhaltenstheorien den Theo-
rien der interpersonellen Austauschprozesse zuzuordnen (vgl. Homburg, Krohmer, 2003, S. 72).
Diese interpersonellen Austauschprozesse spiegeln in Bezugnahme auf die vorliegende Arbeit
den Prozess des Leistungsaustausches zwischen Kunde und Unternehmen wider und sind daher
fiir die Herleitung des Wirkungsmodells von besonderer Bedeutung. Morgan und Hunt (1994)
stellen in ihrer Commitment-Trust-Theorie heraus, dass die Konstrukte Vertrauen und Bindung
die beiden bedeutendsten Variablen des Beziehungsmarketings darstellen. So besitzt Vertrauen
sowohl einen signifikant positiven Einfluss auf die ldngerfristige Bindung eines Kunden an ein
Unternehmen als auch auf die Kooperations- bzw. Transaktionsbereitschaft mit diesem (vgl.
Morgan, Hunt, 1994, S. 30 f.). Dieser Zusammenhang wurde bereits mehrfach empirisch besti-
tigt (vgl. Doney, Cannon, 1997, S. 48; Ganesan, Hess, 1997, S. 447; Moorman, Zaltman, Desh-
pandé, 1992, S. 322 f.) und ebenfalls im Kontext des Internets nachgewiesen (vgl. Kirchgeorg,
Lorbeer, 2004, S. 454 {f.). Diese ldngerfristige Beziehung zum Online-Héndler wird in der vor-
liegenden Untersuchung durch die kaufverhaltensrelevanten Variablen Wiederkauf- und Weiter-

empfehlungsabsicht zum Ausdruck gebracht (vgl. Homburg, FaBBnacht, 2001, S. 451).

3.1.2.2 Informations6konomie

Wie die Commitment-Trust-Theorie gehort die Informationsdkonomie zu den Theorien der in-
terpersonellen Austauschprozesse (vgl. Homburg, Krohmer, 2003, S.72). Sie geht auf Stigler
(1961) zuriick und setzt sich mit der Problematik auseinander, dass Marktteilnehmer nur unvoll-
kommen und in ungleichem MaBe informiert sind (vgl. Akerlof, 1970, S. 489 f.). Dies fiihrt zu
Informationsasymmetrien zwischen den Wirtschaftssubjekten und Unsicherheit bei Entscheidun-
gen (vgl. Homburg, Krohmer, 2003, S. 81). Die Unsicherheit kann dabei exogener (Ereignisun-
sicherheit) oder endogener Natur (Marktunsicherheit) sein (vgl. Hirshleifer, Riley, 1979, S. 1376
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f.; Wesemeier, 2002, S. 75), wobei sich Letztere weiterhin in Verhaltens- und Qualititsunsicher-
heit unterteilen ldsst (vgl. Kaas, 1990, S. 541 f.). Verhaltensunsicherheit entsteht durch Informa-
tionsasymmetrien zwischen den Marktteilnehmern (im vorliegenden Kontext stellen diese die
Online-Héndler und Konsumenten dar) und ihrer daraus resultierenden Moglichkeit opportunisti-
schen Verhaltens durch Ausnutzen eines Informationsvorsprungs, wihrend die Qualitdtsunsi-
cherheit aus der Unsicherheit der Nachfrager iiber die tatsichliche Qualitdt der Produkte und
Dienstleistungen der Anbieter resultiert (vgl. Gelbrich, Miiller, Schneider, 2004, S. 158 und S.
160 ff.). In diesem Zusammenhang untersucht die Informationsokonomie insbesondere Mecha-
nismen zur Uberwindung dieser Unsicherheiten (vgl. Kaas, 1990, S. 539 f.). Beziiglich der Qua-
litdtsunsicherheit sind der Umfang und die Kosten dieser Mechanismen abhéngig von den Eigen-
schaften der Giiter und Dienstleistungen, wobei sich Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaften unterscheiden lassen (vgl. Darby, Karni, 1973, S. 67 f.; Nelson, 1970, S. 312 f.). Such-
eigenschaften konnen bereits vor dem Kauf durch eine einfache Inspektion der Giiter beurteilt
werden, wahrend man sich von Erfahrungseigenschaften erst nach Ge- oder Verbrauch iiberzeu-
gen kann (vgl. Nelson, 1970, S. 312 f.; Weiber, 1993, S. 68). Dagegen konnen Vertrauenseigen-
schaften weder vor noch nach dem Kauf der Leistung vollstindig eingeschitzt werden (vgl.
Kaas, Busch, 1996, S. 243 f.). Je nach jeweiliger Dominanz einer Eigenschaftskategorie lassen
sich vor diesem Hintergrund Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgiiter unterscheiden (vgl. Hom-
burg, Krohmer, 2003, S. 82). Diese Zuweisung der Produkte zu den genannten Kategorien spielt
beziiglich der Produktgruppen Medikamente und Biicher in dem folgenden Kapitel eine besonde-

re Rolle fiir die Herleitung der Forschungshypothesen.

3.2 Ableitung der Forschungshypothesen

3.2.1 Ableitung der Hypothesen zum Zusammenhang zwischen Konsumentenvertrauen
und Kaufverhalten im Internet

Entsprechend der in Kapitel 2.1.1 konzeptionalisierten Vertrauensarten sollen in das zu priifende
Modell sowohl die Vertrauensdisposition als auch das Vertrauen in den Online-Kauf mit den
Dimensionen Vertrauen in das Internet (Technologievertrauen) und Vertrauen in den Online-
Héandler (Transaktionsvertrauen) aufgenommen werden (vgl. Jarvenpaa, Tractinsky, Vitale,
2000, S. 62). Diesbeziiglich wird angenommen, dass die generelle Vertrauensneigung einer Per-

son das Vertrauen in Bezug auf ein spezifisches Objekt wie das Internet oder einen Online-
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Héndler beeinflusst (vgl. hierzu und im Folgenden Mayer, Davis, Schoorman, 1995, S. 715). Als
besonders stark gilt dieser Zusammenhang, wenn eine bestimmte Situation, wie ein Einkauf im
Internet, fiir den Konsumenten neu ist. Zu begriinden ist diese Annahme damit, dass in derartigen
Konsumsituationen auf bisher nur in geringem Umfang generiertes Erfahrungsvertrauen zurtick-
gegriffen werden kann, welches das Vertrauen in Bezug auf den spezifischen Vertrauensnehmer
Internet oder Online-Héndler starken konnte (vgl. Johnson-George, Swap, 1982, S. 1306 f.; Rot-
ter, 1971, S. 443 ff.; hierzu und im Folgenden McKnight, Chervany, 2002, S. 45). Daher verlasst
sich der Konsument in diesem Fall neben dem Reputationsvertrauen in erster Linie auf seine
Vertrauensdisposition. Vor diesem Hintergrund wird hier wie bei Gefen (2000), Kim und Prab-
hakar (0. J.) sowie McKnight und Chervany (2002) angenommen, dass die Vertrauensdisposition

das Vertrauen in das Internet und den Online-Héandler beeinflusst.
H::  Die Vertrauensdisposition hat eine positive Wirkung auf das Vertrauen in das Internet.

H.: Die Vertrauensdisposition hat eine positive Wirkung auf das Vertrauen in den Online-
Handler.

Vertrauen kann fiir das Kaufverhalten im Internet nur von Bedeutung sein, wenn die Kaufent-
scheidung mit Unsicherheit behaftet ist (vgl. Kenning, 2002, S. 5; Mayer, Davis, Schoorman,
1995, S. 711). Aus diesem Grund soll nun zunichst die Unsicherheitssituation eines Kaufs im
Internet erldutert werden, um anschliefend entsprechende untersuchungsrelevante Hypothesen

abzuleiten.

Im Sinne der Ausfiihrungen zur Informationsdkonomie liegen auch und gerade bei einer Kauf-
entscheidung im Internet unvollkommene und ungleich verteilte Informationen vor. Diese fiihren
aus Sicht des Konsumenten zu Unsicherheit beziiglich des Auftretens und AusmalBles moglicher
negativer Konsequenzen seiner Entscheidungen und damit zu einem als vergleichsweise hoch
wahrgenommenen Risiko eines Online-Kaufs (vgl. hierzu und im Folgenden Weiber, Egner-
Duppich, 2006, S. 344). Diese Unsicherheit besteht im Detail zum einen aus einer exogenen
Form der Unsicherheit, die durch die Technologie des Internets selbst verursacht wird. Zum an-
deren liegt endogene Unsicherheit in der Verhaltensunsicherheit der Internet-Anbieter und der

Qualitdtsunsicherheit ihrer Produkte- und Dienstleistungen.
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So verfiigt der Konsument iiber nur unvollstindige Informationen beziiglich der technologischen
Datensicherheitssysteme des Mediums Internet (exogene Unsicherheit) (vgl. hierzu und im Fol-
genden Weiber, Egner-Duppich, 2006, S. 343 f.). Dieser Informationsmangel resultiert in einer
Gefahr des Privatsphirenverlustes sowie der unrechtméfBigen Einsicht Dritter von personlichen
Daten und Informationen bei einer Transaktion. Zusitzlich kann der Konsument den Internet-
Héandler vor dem Kauf, ohne Riickgriff auf mogliche Erfahrungen anderer Personen, lediglich
anhand der Website beurteilen. Die daraus hervorgehende Verhaltensunsicherheit (endogene
Unsicherheit) driickt sich nun dadurch aus, dass im Internet eine Informationsasymmetrie zu-
gunsten des Online-Héndlers gegeniiber den Konsumenten besteht. Diese ermdglicht dem Anbie-
ter, den Informationsvorsprung beziiglich der Ausgestaltung seiner Produkte, Dienstleistungen
und Handlungen zum Schaden des Nachfragers opportunistisch auszunutzen und verursacht so-
mit Unsicherheit {iber mogliche negative Konsequenzen eines Online-Kaufs beim Konsumenten
(vgl. Bauer, Sauer, Becker, 2003, S. 184; Wesemeier, 2002, S. 75). So konnte der Internet-
Héndler aufgrund der rdumlichen Distanz und des entsprechend vorliegenden asynchronen Res-
sourcenaustauschs bereits bezahlte Bestellungen nicht liefern oder Konto- bzw. Kreditkartenin-
formationen missbrauchen, was zu negativen finanziellen Konsequenzen beim Kunden fiihren
wiirde (vgl. Einwiller, 2003, S. 56; Forsythe et al., 2006, S. 61; Grabner-Krauter, Fladnitzer,
2006, S. 368; hierzu und im Folgenden Weiber, Egner-Duppich, 2006, S. 343). Auflerdem ist
denkbar, dass der Anbieter personliche Daten an Dritte weitergibt oder auf mdgliche Reklamati-
onen nicht mit einem kulanten Kundenservice reagiert. Eine Erhohung erfahrt die vorliegende
Unsicherheit ebenfalls durch die medieninhidrente Anonymitit, welche sich darin ausdriickt, dass
kein personlicher Kontakt zwischen Kunden und Anbietern vorhanden ist (vgl. Weiber, Egner-
Duppich, 2006, S. 343; Riemer, Klein, 2001, S. 710 f.; Tan, Thoen, 2001, S. 62). Ferner muss
bei einem Kauf im Internet, anders als im stationdren Handel, immer eine Dienstleistung in Form
der Lieferung des Produktes erfolgen. Hierbei ist die Qualititsunsicherheit vergleichsweise hoch
ausgeprégt, da Dienstleistungen aufgrund ihrer Verteilung iiber Raum und Zeit einen hohen An-
teil an Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften und weniger Sucheigenschaften aufweisen (vgl.

Homburg, Krohmer, 2003, S. 810; Wesemeier, 2002, S. 227; Zeithaml, 1981, S. 186 ff.).

Die Gesamtheit dieser Unsicherheiten bei einem Kauf im Internet beeinflusst die Hohe des
wahrgenommenen Risikos eines Konsumenten (vgl. Weiber, Egner-Duppich, 2006, S. 344). Es

lasst sich folglich aufgrund der dargestellten medieninhdrenten Unsicherheiten eine erhohte Ri-
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sikowahrnehmung im Internet, im Vergleich zum Einkauf beim stationdren Handel, vermuten
(vgl. Biswas, 2004, S. 30 f.). Der Risikotheorie zufolge versucht ein Konsument, dieses wahrge-
nommene Risiko beim Kauf im Internet zu reduzieren, indem er eine Verringerung der zugrunde
liegenden Unsicherheiten anstrebt. Diese Verhaltensreaktion steht in Kongruenz zu den Erkennt-
nissen der Informationsékonomie. Zumeist geschieht eine Reduzierung vorerst durch eine In-
formationssuche (Screening) von Seiten des Konsumenten (vgl. Grabner-Krauter, Fladnitzer,
2006, S. 372; Hirshleifer, Riley, 1979, S. 1376 f.; Homburg, Krohmer, 2003, S. 82). Es bestehen
allerdings gerade beim Online-Kauf Grenzen in der Informationsbeschaffung und somit auch in
der Minderung des wahrgenommenen Risikos (vgl. Weiber, Egner-Duppich, 2006, S. 342 ff.).
So kann bspw. die Qualitétsunsicherheit nicht durch Inspektion vermindert werden (vgl. hierzu
und im Folgenden Grabner-Kriuter, Fladnitzer, 2006, S. 368). Dariiber hinaus ist der Kunden
nicht in der Lage zu beurteilen, inwiefern der Internet-Héndler seine personlichen Informationen,
welche der Héndler im Transaktionsprozess sammelt, weiterverwenden wird (vgl. Einwiller,
2003, S. 56). Aufgrund der eingeschriankten Reduzierungsmoglichkeiten ist das wahrgenommene
Restrisiko beim Online-Kauf im Vergleich zum Einkauf im stationdren Handel hoch. Es darf
jedoch ein subjektiv akzeptiertes Maximalniveau nicht iibersteigen, da sonst die Erfolgssicher-
heit eines Kaufs im Internet vom Konsumenten in Frage gestellt wird und er sich gegen einen
Online-Kauf entscheidet (vgl. Immes, 1993, S. 29; Weiber, Egner-Duppich, 2006, S. 344 f.). In
diesem Zusammenhang wird Vertrauen als ein Mechanismus zur Verringerung des Restrisikos
auf ein akzeptables Risikoniveau gesehen, da es zur Uberwindung von Informations- und einher-
gehender Handlungskomplexitét fiihrt (vgl. Assael, 2004, S. 30 f.; Einwiller, 2003, S. 55 ff;
Grabner-Kriuter, Fladnitzer, 2006, S. 372; Immes, 1993, S. 29; Luhmann, 1989, S. 20 ff.; Pe-
termann, 1996, S. 11 f.; Riemer, Klein, 2001, S. 711; Rousseau et al., 1998, S. 395). Vertrauen
dient damit der Kompensation des wahrgenommenen Restrisikos in einer Unsicherheitssituation
und kann zu einer positiven Kaufentscheidung fithren (vgl. Biittner, 2006, S. 18; Friedman,

Kahn, Howe, 2000, S. 34).

Dieser vermutete Einfluss des Vertrauens auf die Kaufentscheidung wird von der Einstellungs-
theorie untermauert. Das Vertrauen in den Online-Kauf wurde in Kapitel 2.1.1 durch die beiden
Dimensionen Vertrauen in das Internet und Vertrauen in den Internet-Héndler dargestellt. Sie
sind als positive Einstellungen des Konsumenten in Bezug auf den Online-Kauf definiert wor-

den. Wie in der Einstellungstheorie erldutert, soll daher nun das Vertrauenskonzept vom vertrau-
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ensbasierten Verhalten getrennt, aber mit Bezug zu diesem behandelt werden (vgl. Grabner-
Krauter, Fladnitzer, 2006, S. 371). Das heift, dass laut Einstellungstheorie sowie TRA und TPB
das Vertrauen in den Kauf im Internet als positive Einstellung in das Internet und in den Internet-
Héndler Einfluss nehmen kann auf die Kauf- und Wiederkaufabsicht einer Person. Unterstiitzend
wirkt in diesem Zusammenhang zusitzlich das von Davis (1989) entwickelte Technologie-
Akzeptanz-Model (technology acceptance model bzw. TAM). Dieses besagt, dass eine Einstel-
lung zu einer Technologie, also in diesem Fall das Vertrauen in das Internet, die Absicht zur
Nutzung dieser Technologie im Sinne von Online-Transaktionen, wie den Kauf eines Produktes,
erhoht und auch die aktuelle Nutzung beeinflusst (vgl. Davis, 1993, S. 483; Davis, Bagozzi,
Warshaw, 1998, S. 97). Dieser Zusammenhang wurde empirisch von Pavlou (2003) sowie Ge-
fen, Karahanna und Straub (2003) bestitigt (vgl. Gefen, Karahanna, Straub, 2003, S. 71; Pavlou,
2003, S. 122)

Es ldsst sich aufgrund der dargelegten Argumentation ein positiver Zusammenhang zwischen
dem Vertrauen in den Online-Kauf und der Kaufabsicht bzw. Wiederkaufabsicht eines Konsu-

menten vermuten. Daher konnen folgende Hypothesen formuliert werden:

Hs:  Das Vertrauen in das Internet hat eine positive Wirkung auf die Absicht, Produkte online

zu kaufen.

Hs:  Das Vertrauen in den Online-Handler hat eine positive Wirkung auf die Absicht, Produk-

te online zu kaufen.

Grundsitzlich gilt auch fiir die beiden im Folgenden abgeleiteten Hypothesen beziiglich der Wie-
derkaufabsicht die obige Argumentation, wobei die Herleitung zusdtzlich mit der Commitment-
Trust Theorie unterstiitzt werden soll. Auf den vorliegenden Zusammenhang tibertragen besagt
diese, dass Vertrauen in den Internet-Handler zu einer lingerfristigen Bindung an ihn und dass
Vertrauen in das Internet zu einer ldngerfristigen Bindung an diese Technologie fiihrt. Die Bin-
dung des Konsumenten wird im vorliegenden Modell wie bei Kirchgeorg und Lorbeer (2006)
zum einen ausgedriickt durch die Absicht, wiederholt Produkte bei einem Online-Héndler zu

kaufen (vgl. Kirchgeorg, Lorbeer, 2006, S. 449):

Hs:  Das Vertrauen in das Internet hat eine positive Wirkung auf die Absicht, erneut Produkte

online zu kaufen.
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Hs:  Das Vertrauen in den Online-Handler hat eine positive Wirkung auf die Absicht, erneut

Produkte online zu kaufen.

Zum anderen kann der Konsument seine Bindung durch eine Weiterempfehlungsabsicht des In-

ternet-Kaufs geltend machen (vgl. Homburg, Falinacht, 2001, S. 451):

H7:  Das Vertrauen in das Internet hat eine positive Wirkung auf die Absicht, den Kauf von

Produkten im Internet weiter zu empfehlen.

He:  Das Vertrauen in den Online-Handler hat eine positive Wirkung auf die Absicht, den

Kauf von Produkten im Internet weiter zu empfehlen.

Aufgrund der geschilderten zentralen Rolle des wahrgenommenen Risikos bei einer Kaufent-
scheidung im Internet soll dieses Konstrukt ebenfalls in das empirisch zu priifende Modell integ-
riert werden. Es wurde ausfiihrlich erldutert, dass das Vertrauen eine Rolle im Kaufprozess
spielt, wenn ein wahrgenommenes Restrisiko die individuelle obere Risikoschwelle zum Kauf
eines Produktes libersteigt. Es liegt daher die Vermutung nahe, dass bei einem in einer bestimm-
ten Entscheidungssituation als gering wahrgenommenen Risiko und entsprechend geringem
Restrisiko dieses maximale Risikoniveau eines Konsumenten bereits unterschritten ist und ein
Kauf beabsichtigt wird, ohne dass Vertrauen zur Uberwindung eingesetzt werden muss (vgl.
hierzu und im Folgenden Esch, Rutenberg, 2006, S. 199 f.). Die Person kann dementsprechend
eine positive Kaufentscheidung treffen, ohne zu starke negative Konsequenzen befiirchten zu
miissen. Vertrauen wird dadurch im Vergleich zu anderen das Kaufverhalten ebenfalls beeinflus-
senden Determinanten relativ unbedeutend. Im Gegensatz dazu ist zu vermuten, dass Vertrauen
einen hohen erklidrenden Anteil am Kaufverhalten aufweist, wenn das wahrgenommene Risiko
und entsprechend das Restrisiko so hoch ist, dass es iiber dem akzeptierten Maximalniveau liegt
und mit Hilfe von Vertrauen iiberwunden werden muss. Daher wird das wahrgenommene Risiko
in dieser Arbeit wie bei Schlosser, White und Lloyd (2006), Mayer, Davis und Schoorman
(1995) und Gefen, Rao, Tractinsky (2003) als positiv moderierender Faktor des Zusammenhangs
von Vertrauen und Kaufverhalten modelliert (vgl. Giering, 2000, S. 94; Gefen, Rao, Tractinsky,
2003, o. S.; Mayer, Davis, Schoorman, 1995, S. 224 ff.; Schlosser, White, Lloyd, 2006, S. 142).
Das bedeutet:
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Ho:  Bei hohem wahrgenommenem Risiko ist der positive Zusammenhang zwischen dem Ver-
trauen in das Internet und (a) der Absicht, online Produkte zu kaufen bzw. (b) erneut zu

kaufen starker ausgepragt als bei niedrigem wahrgenommenem Risiko.

Hwo:  Bei hohem wahrgenommenem Risiko ist der positive Zusammenhang zwischen dem Ver-
trauen in den Online-Handler und (a) der Absicht, online Produkte zu kaufen bzw. (b) er-

neut zu kaufen starker ausgepragt als bei niedrigem wahrgenommenem Risiko.

3.2.2 Ableitung der Hypothesen zur vergleichenden Analyse der Produktkategorien
Medikamente und Bucher

Aufgrund der hohen Aktualitdt des Themenkomplexes ,,Online-Kauf von Medikamenten* und
der bisher vergleichsweise geringen Anzahl an Kunden im Online-Versandhandel von Arznei-
mitteln werden in dieser Arbeit das Vertrauen beim Kauf von Medikamenten im Internet mit
dem Vertrauen im Bezug zum meistverkauften Produktes im Online-Geschift, dem Buch, ver-
glichen und in der Wirkung auf das Kaufverhalten gepriift. So sollen mogliche Ursachen der

unterschiedlich hohen Verkaufszahlen analysiert werden.

Grundsitzlich gilt fiir den Kauf von Medikamenten und Biichern im Internet die gleiche Argu-
mentation beziiglich der Vertrauens- und Risikowirkung auf das Kaufverhalten wie im vorange-
gangenen Kapitel. Hinzu kommen jedoch spezifische produktabhingige Unsicherheiten (vgl.
Bauer, Sauer, Becker, 2003, S. 186; Dowling, Staelin, 1994, S. 119 ff.; Kaplan, Szybillo, Jacoby,
1974, S. 290) in Bezug auf die Dateniibertragung, die Produktlieferung und der bisher aus der

Analyse ausgeklammerten Produktqualitét.

Die Bestellung eines Produktes im Internet erfordert zwangsliufig, wie oben erliutert, die U-
bermittlung und Speicherung personenbezogener Daten (vgl. hierzu und im Folgenden Biittner,
Schulz, Silberer, 2006b, S. 356 f.). Bei einem Online-Kauf von Medikamenten werden dabei
personenbezogene Informationen mit hochsensiblen Daten wie dem Medikamentengebrauch und
dem daraus zu schlielenden Gesundheitszustand einer Person digital tibermittelt. Es besteht eine
Verhaltensunsicherheit beziiglich der unerlaubten Weitergabe dieser Informationen durch den
Anbieter selbst oder durch sogenannte ,,Hacker®, die exogene Sicherheitsliicken im Internet nut-
zen. Falls diese Informationen tiber den Gesundheitszustand bekannt werden, konnen im Extrem-

fall weit reichende soziale und finanzielle Konsequenzen wie eine mogliche Verhaltensdnderung



Untersuchungsmodell 21

im Bekanntenkreis oder der Arbeitsplatzverlust fiir den betroffenen Konsumenten die Folge sein
(vgl. Biittner, Schulz, Silberer, 2006a, S. 197). Der Kauf von Biichern im Internet erfordert keine
Weitergabe dhnlich sensibler Daten, wodurch eine vergleichsweise schwichere Unsicherheit

beziiglich moglicher negativer sozialer und finanzieller Konsequenzen zu vermuten ist.

Des Weiteren besteht beim Kauf von Medikamenten im Internet die Gefahr, dass der Anbieter zu
spét oder falsch liefert, was zu weit reichenden negativen Konsequenzen fiir die Gesundheit des
Kunden fiihren kann (vgl. Biittner, Schulz, Silberer, 2006b, S. 357). Falls jedoch ein Buch zu
spit oder falsch geliefert wird, ist dies zwar mit Arger und Aufwand verbunden, betrifft jedoch
nicht den physischen Gesundheitszustand eines Menschen. Auch in der Qualitdtsunsicherheit der
im Internet gekauften Produkte bestehen Unterschiede zwischen den Produktkategorien Medi-
kamente und Biicher. Online erworbene Giiter zeichnen sich, wie Dienstleistungen, im Sinne der
informations6konomischen Eigenschaftstypologie durch ein hohes Mal} an Erfahrungs- und Ver-
trauenseigenschaften aus, da eine Inspektion des Produktes vor dem Kauf unmdglich ist (vgl.
Weiber, Egner-Duppich, 2006, S. 343). Biicher konnen jedoch direkt nach Empfang in ihrer phy-
sischen Qualitdt und wéhrend des Lesens in ihrer inhaltlichen Gite beurteilt werden. Dies ist bei
Medikamenten zumeist nicht der Fall. Der Kunde kann sich erst nach dem Gebrauch von der
physischen oder psychischen Wirkung und somit von seiner Qualitét iiberzeugen. Selbst diese
Beurteilung ist jedoch bei vielen Medikamenten nicht moglich, da der Kunde nicht die Kompe-
tenz besitzt, ex post zu beurteilen, ob und wie das Arzneimittel tatsichlich gewirkt hat (vgl.
Biittner, Schulz, Silberer, 2006b, S. 357). Medikamente besitzen daher ein hohes Mal} an Ver-
trauenseigenschaften und stellen somit ein klassisches Vertrauensgut dar (vgl. Arrunada, 2002,
S. 332; Nelson, 1970, S. 327). Gerade bei Arzneimitteln ist aber die hohe Qualitéit von sehr gro-
Ber Bedeutung, da aufgrund der Abhéngigkeit der gesundheitlichen Verfassung einer Person von
der Wirkungsweise der Arzneimittel die Schwere der negativen psychischen oder physischen
Konsequenzen weitaus hoher einzuschétzen ist als beim Kauf von Biichern im Internet (vgl.
Biittner, Schulz, Silberer, 2006a, S. 201; Biittner, Schulz, Silberer, 2006b, S. 359). In diesem
Zusammenhang besteht eine weitere Unsicherheit beziiglich des Verhaltens der Internet-
Apotheken. So konnten im Internet die offline etablierten Kontrollmechanismen des Gesund-
heitssektors illegal hintergangen werden und der Verkauf gefélschter Medikamente ebenfalls
drastische gesundheitliche Folgen fiir den Online-Kunden nach sich ziehen (vgl. International

Narcotics Control Board, 2005, S. 37 ff.).



Bedeutung des Kundenvertrauens fur das Kaufverhalten im Internet 22

Es besteht daher insgesamt ein vergleichsweise hohes wahrgenommenes Risiko beim Online-
Medikamentenkauf, welches sich aus den dargelegten betrachtlichen sozialen, finanziellen, psy-
chischen und insbesondere physischen Risiken zusammensetzt. Es liegt nahe, dass diese arznei-
mittelspezifischen wahrgenommenen Risiken einen Unterschied in der absoluten Hohe des

wahrgenommenen Risikos beim Medikamenten- und Biicherkauf im Internet verursachen.

Hu:  Das wahrgenommene Risiko bei einem Online-Kauf von Medikamenten ist hoher als das

wahrgenommene Risiko bei einem Online-Kauf von Buchern.

Im vorherigen Kapitel wurde der Mechanismus der positiv moderierenden Funktion des wahrge-
nommenen Risikos bei der Wirkung des Vertrauens auf die Kaufabsicht und Wiederkaufabsicht
ausfiihrlich dargelegt. Dieser Mechanismus fiihrt unter der Annahme des héheren wahrgenom-
men Risikos beim Online-Medikamentenkauf im Vergleich zum Online-Biicherkauf (Hii) zu
dem Schluss, dass das Vertrauen bei einem Kauf von Medikamenten im Internet einen stiarkeren
positiven Einfluss auf die Kaufentscheidung ausiibt als dies das Vertrauen beim Online-Kauf von
Biichern vermag. Das wiirde bedeuten, dass Vertrauen fiir einen Kauf von Medikamenten im
Internet wichtiger ist als fiir einen Online-Kauf von Biichern (vgl. Biittner, Schulz, Silberer,

2006b, S. 357) und fiihrt zu folgenden Hypothesen.

Hi2:  Es besteht ein starkerer positiver Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in das Internet
und (a) der Absicht, Medikamente bei einer Internet-Apotheke zu kaufen bzw. (b) erneut
zu kaufen als zwischen dem Vertrauen in das Internet und (a) der Absicht, Biicher bei ei-

nem Online-Buchhandler zu kaufen bzw. (b) erneut zu kaufen.

His:  Es besteht ein starkerer positiver Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in Online-
Apotheken und (a) der Absicht, Medikamente bei einer Internet-Apotheke zu kaufen bzw.
(b) erneut zu kaufen als zwischen dem Vertrauen in Online-Buchhandler und (a) der Ab-

sicht, Biicher bei einem Online-Buchhandler zu kaufen bzw. (b) erneut zu kaufen.

Die Annahme der starken Relevanz des Vertrauens fiir den Online-Kauf von Arzneimitteln und
die Tatsache, dass bislang in Deutschland vergleichsweise selten Medikamente im Internet er-
standen werden, lassen die Vermutung zu, dass den Online-Apotheken wenig Vertrauen entge-
gen gebracht wird. Ursachen hierfiir konnten, mit Blick auf die erst ca. 18-monatige Priasenz auf

dem deutschen Markt, in einer mangelnden Erfahrung mit Internet-Apotheken, ihrer tendenziell
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negativen Reputation und in einem fehlenden Wissen der Konsumenten iiber Online-Apotheken
liegen (vgl. Einwiller, 2003, S. 56 f.). Beziiglich des Vertrauens von Konsumenten in Online-
Buchhéndler ist demgegentiber aufgrund des seit langem moglichen und von einer Vielzahl von
Internetnutzern praktizierten Online-Kaufs von Biichern (siehe Kapitel 1) genau Gegenteiliges
zu erwarten. Weiterhin ist die absolute Hohe des Vertrauens bei geringem wahrgenommenen
Risiko, welches fiir die Biicher prognostiziert wurde, vermutlich hoher, da es aufgrund der ge-
ringeren riskanten Vorleistung dem Konsumenten leichter fillt, Vertrauen aufzubauen (vgl.

Esch, Rutenberg, 2006, S. 199 f.). Es lésst sich daher folgende Hypothese ableiten:

Hw:  Das Vertrauen in Internet-Apotheken ist geringer als das Vertrauen in Online-
Buchhéandler.

Wahrgenommenes
Risiko bzw.
Produktkategorie

H9 (a) (+)

Vertrauen in

den Internet-Kauf

Vertrauen in das
Internet

Vertrauens-
disposition

Wiederkauf-
absicht

Vertrauen in den
Internet-Handler

Weiterempfehlungs-
absicht

Abbildung 1: Darstellung des Strukturmodells
(Quelle: Eigene Darstellung.)

Setzt man alle Hypothesen in Zusammenhang zueinander, ergibt sich das in Abbildung 1 darge-

stellte Strukturmodell. Fiir einen besseren Uberblick verdeutlichen die Vorzeichen die Wirkungs-
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richtung der jeweiligen Einfliisse. Auf den jeweiligen Pfeilen stehen die Nummern der Hypothe-

sen. In Tabelle 1 sind die abgeleiteten Hypothesen zusammengefasst aufgefiihrt.

Nr. | Hypothese
H; Die Vertrauensdisposition hat eine positive Wirkung auf das Vertrauen in das Internet.
H, Die Vertrauensdisposition hat eine positive Wirkung auf das Vertrauen in den Online-Héndler.
H; Das Vertrauen in das Internet hat eine positive Wirkung auf die Absicht, Produkte online zu kaufen.
H Das Vertrauen in den Online-Héndler hat eine positive Wirkung auf die Absicht, Produkte online zu
* | kaufen.
H Das Vertrauen in das Internet hat eine positive Wirkung auf die Absicht, erneut Produkte online zu
> | kaufen.
H Das Vertrauen in den Online-Héndler hat eine positive Wirkung auf die Absicht, erneut Produkte
® | online zu kaufen.
H Das Vertrauen in das Internet hat eine positive Wirkung auf die Absicht, den Kauf von Produkten im
! Internet weiter zu empfehlen.
u Das Vertrauen in den Online-Héndler hat eine positive Wirkung auf die Absicht, den Kauf von Pro-
8 dukten im Internet weiter zu empfehlen.
Bei hohem wahrgenommenem Risiko ist der positive Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in das
Hy Internet und (a) der Absicht, online Produkte zu kaufen bzw. (b) erneut zu kaufen starker ausgepragt
als bei niedrigem wahrgenommenem Risiko.
Bei hohem wahrgenommenem Risiko ist der positive Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in
Hjy | den Online-Héndler und (a) der Absicht, online Produkte zu kaufen bzw. (b) erneut zu kaufen starker
ausgeprigt als bei niedrigem wahrgenommenem Risiko.
Das wahrgenommene Risiko bei einem Online-Kauf von Medikamenten ist hoher als das wahrge-
Hll . . . . . .
nommene Risiko bei einem Online-Kauf von Biichern.
Es besteht ein stiarkerer positiver Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in das Internet und (a) der
H Absicht, Medikamente bei einer Internet-Apotheke zu kaufen bzw. (b) erneut zu kaufen als zwischen
12| dem Vertrauen in das Internet und (a) der Absicht, Biicher bei einem Online-Buchhindler zu kaufen
bzw. (b) erneut zu kaufen.
Es besteht ein starkerer positiver Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in Online-Apotheken und
H (a) der Absicht, Medikamente bei einer Internet-Apotheke zu kaufen bzw. (b) erneut zu kaufen als
3| zwischen dem Vertrauen in Online-Buchhindler und (a) der Absicht, Biicher bei einem Online-
Buchhéndler zu kaufen bzw. (b) erneut zu kaufen.
H,, | Das Vertrauen in Internet-Apotheken ist geringer als das Vertrauen in Online-Buchhéndler.

Tabelle 1: Ubersicht iiber die Forschungshypothesen
(Quelle: Eigene Darstellung.)
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4 Empirische Analyse des Zusammenhangs zwischen
Konsumentenvertrauen und Kaufverhalten im Internet

4.1 Darstellung des Untersuchungsdesigns

4.1.1 Aufbau und Ablauf der empirischen Untersuchung

Die Erhebung der Daten zur Uberpriifung des dargestellten psychologisch orientierten Wir-
kungsmodells (vgl. Meffert, 1992, S. 29) fand im Zeitraum vom 14. bis 30. September 2006 mit
Hilfe eines standardisierten Fragebogens in zweierlei Weise statt (zur Darstellung des Fragebo-
gens vgl. Anhang 2, S. 68). Zum einen wurde eine computergestiitzte Befragung durchgefiihrt,
indem via E-Mail aktivierte Fragebogen verschickt wurden sowie in internetbasierten Gesund-
heits- und Apothekenforen auf den zum Herunterladen auf der Homepage des Instituts fiir Han-
delsmanagement und Netzwerkmarketing bereitstehenden Fragebogen aufmerksam gemacht
wurde. Zum anderen wurden die gleichen Fragebdgen offline verteilt und nach dem Ausfiillen
wieder eingesammelt. Die schriftliche Befragung erfolgte aus Kosten- und Zeitgriinden sowohl
online als auch offline, um eine moglichst groe Stichprobe zu erhalten (vgl. Berekhoven, E-

ckert, Ellrieder, 2004, S. 115; Zerr, 2003, S. 12 f.).

Hinsichtlich der inhaltlichen Gestaltung der Befragung wurde das grundsitzliche Konsumverhal-
ten der Probanden im Hinblick auf Online-Apotheken und Online-Buchhidndler ohne Hinweis
auf spezifische Héandler als Untersuchungsgegenstand abgefragt, um einen Einfluss auf das Ant-
wortverhalten der Befragten durch die Wahl eines bestimmten realen Hiandlers zu vermeiden. Zu
Beginn des Fragebogens beantworteten die Probanden allgemeine Fragen zu ihrer Internetnut-
zung und ihrem Online-Kaufverhalten. Im Anschluss wurden identische Fragen iiber ihr Ver-
trauen, wahrgenommenes Risiko und Kaufverhalten zunichst in Bezug auf den Medikamenten-
kauf bei einer Online-Apotheke und anschlielend beziiglich eines Biicherkaufs bei einem Onli-
ne-Buchhéndler gestellt. Danach beantworteten die Teilnehmer allgemeine Fragen zu ihrer Ver-
trauensdisposition und ihrem Vertrauen in das Medium Internet, bevor die Befragung mit einer

Abfrage soziodemografischer Personencharakteristika schloss.
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4.1.2 Beschreibung der Stichprobe

Die vor dem Untersuchungshintergrund relevante Grundgesamtheit fiir die Beantwortung der
Forschungsfragen ist in der Gesamtheit aller Internetnutzer zu sehen (vgl. hierzu und im Folgen-
den Einwiller, 2003, S. 162). Diese Zielgruppendefinition basiert auf der Tatsache, dass Perso-
nen, die zumindest gelegentlich das Internet nutzen, potenzielle Internet-Kaufer oder tatsdchliche
Online-Kéaufer darstellen. Aus dieser Grundgesamtheit galt es daher, eine optimalerweise repri-
sentative Stichprobe an Personen zu gewinnen, um ein qualitativ hochwertiges Antwortverhalten
bei der Befragung zu generieren. Es existiert jedoch weder ein Verzeichnis aller Internetnutzer
Deutschlands, noch stellt die deutsche Gesamtbevolkerung eine geeignete Grundlage zur Zie-
hung einer Zufallsstichprobe dar, da im Jahr 2005 nur 58 % der Deutschen das Internet nutzten
(vgl. TNS Infratest, 2006, S. 307 und S. 344). Deshalb ist zur Auswahl der Probanden statt einer
aktiven Stichprobenziehung eine Rekrutierung mittels einer Selbstselektion der Befragten heran-
zuziehen (vgl. Hauptmanns, Lander, 2003, S. 33 f.), auch wenn hierdurch die theoretische Vor-
gabe einer reprisentativen Teilerhebung streng genommen nicht gewéhrleistet ist. In forschungs-

o6konomischer und zeitlicher Hinsicht ist dieses Verfahren jedoch als geeignet einzustufen.

Insgesamt nahmen 258 Probanden an der Befragung teil, wobei sieben unvollstindige Datensit-
ze sowie zwei nicht das Internet nutzende Teilnehmer aus der Analyse ausgeschlossen wurden.
Die empirische Analyse basierte damit auf 249 von den Befragten vollstindig ausgefiillten Fra-
gebdgen. Die Probanden im Alter von 16 bis 63 Jahren (Durchschnittsalter: 27,5 Jahre) setzen
sich aus 47,8 % weiblichen und 52,2 % ménnlichen Personen zusammen. Diese Geschlechterver-
teilung entspricht nahezu der Internet nutzenden Bevolkerung (46 % weiblich, 54% ménnlich,
vgl. TNS Infratest, 2006, S. 336). Die Mehrzahl der Probanden bilden Studenten (61,1 %) und
Angestellte (21,1 %), wobei das Bildungsniveau insgesamt mit einem durchschnittlichen Wert
von 17,3 Bildungsjahren als gehoben gekennzeichnet werden kann und der GrofBteil der Teil-
nehmer mit 73,2 % weniger als 1000 € Nettoeinkommen vorweisen. Die folgende Abbildung 2
gibt die Einkommens- und Berufsgruppenverteilung der Stichprobe wieder (vgl. zu Altersvertei-

lung, Anzahl Bildungsjahre, Geschlecht, Anzahl Kinder und Familienstand Anhang 3).
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Einkommensverteilung Berufsgruppen
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Angestellter/Beamter:
1001-2000 Euro: 211%
7,5 %
Student:

< 1000 Euro:
73,2 %

61,1 %

Auszubildender:
3,6 %

Abbildung 2: Einkommens- und Berufsgruppenverteilung
(Quelle: Eigene Darstellung.)
Mit Blick auf den Betrachtungsfokus dieser Arbeit interessiert besonders das Internetnutzungs-
und Online-Kaufverhalten der Probanden. Diesbeziiglich gaben 83 % der Probanden an, eine
Flatrate zu besitzen. Das Internet wird von den Befragungsteilnehmern seit durchschnittlich
7 Jahren und hierbei tiglich im Durchschnitt 2,3 Stunden genutzt. 91,2 % der Teilnehmer kaufen
im Jahr mindestens einmal Produkte im Internet, wobei die durchschnittliche Anzahl der Online-
Einkédufe bei 13-mal jahrlich liegt. Demnach konnen die Probanden beziiglich ihrer Internetnut-
zung und ihres Online-Kaufverhaltens zu einem Grofteil als erfahren charakterisiert werden, was

erneut die Eignung der Stichprobe zur Uberpriifung des vorliegenden Modells bestitigt.

Weiterhin interessiert mit Blick auf den Betrachtungsfokus dieser Arbeit das On- und Offline-
Kaufverhalten der Befragten in Bezug auf Medikamente und Biicher. Hierzu ist festzustellen,
dass 91,2 % der Probanden mindestens einmal im Jahr Medikamente (Durchschnittswert: 6-mal)
im Wert von durchschnittlich 222,70 € kaufen. Dagegen erwerben 98 % der Befragten mindes-
tens einmal jahrlich Biicher (Durchschnittswert: 9-mal) und geben dafiir im Durchschnitt 152,00
€ aus. Dagegen ist der Anteil derjenigen Untersuchungsteilnehmer, die mindestens einmal jéhr-
lich online Medikamente kaufen mit 8,4 % sehr gering (Durchschnittswert: 0,3-mal), wihrend
sie beim Online-Biicherkauf bei 75,9 % liegt (Durchschnittswert Kaufanzahl: 4-mal). Die durch-
schnittlichen Ausgaben der jahrlichen Online-Medikamentenkédufe sind trotz der geringen Kau-

ferzahl mit 64,40 € vergleichsweise hoch, wihrend fiir den Biicherkauf im Internet durchschnitt-
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lich 63,30 € im Jahr ausgegeben wird. Aus dieser Tatsache ldsst sich ableiten, dass die geringe
Zahl an online Medikamente kaufenden Probanden in ihren Internet-Kdufen entweder relativ
viele oder vergleichsweise hochpreisige Medikamente erwerben. Dadurch wird die Relevanz der
Analyse des Kaufverhaltens dieser Personen fiir die Unternehmenspraxis zusitzlich unterstri-

chen.

kenne keine ] 53/8%

Sonstige [ 6,8%

kenne keine 11,6%

Sonstige [T 28,5%
buecher.de [T7] 6,0%

Apondo [|0,8%
Europa Apotheke [|0,8%

Pharma Kontor [ 0,8%

] ebay [76,4%
VersandApo []1,6% T

] Thalia [ 7,6%
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—rl T
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Hinweis: Prozentangaben entsprechen jeweils Anteilen an der Gesamtstichprobe (Mehrfachangaben méglich)

Abbildung 3: Ungestiitzte Bekanntheit von Internet-Apotheken und -Buchhéndlern
(Quelle: Eigene Darstellung.)
Es wird auBBerdem durch eine ungestiitzte Abfrage der Bekanntheit von Internet-Apotheken be-
legt, dass die Probanden insbesondere DocMorris (42,2 %) kennen, wobei beziiglich Online-
Buchhindlern Amazon (79,5 %), buch.de (31,7 %) und bol.de (23,3 %) den hochsten Bekannt-
heitsgrad aufweisen (vgl. Abbildung 3). Es zeigt sich demnach, dass trotz der vergleichsweise
hohen Bekanntheit von DocMorris, nur 8,4 % der Befragungsteilnehmer Arzneimittel online
kaufen. Als Ursache fiir die Entscheidung gegen einen Online-Kauf kann daher nicht allein auf
die mangelnde Bekanntheit von Internet-Apotheken geschlossen werden. So gaben 9,2 % der
Probanden von sich aus an, dass mangelndes Vertrauen einen Grund fiir ihren Nicht-Kauf von
Arzneimitteln im Internet darstelle, wéhrend dieser Aspekt bei Biichern nicht erwdhnt wurde.
Dartiiber hinaus ist zu beriicksichtigen, dass die fehlende personliche Beratung (16,3 %) bei

einem Online-Einkauf ebenso vertrauensmindernd wirken kénnte (vgl. Tabellen 2 und 3).



Empirische Analyse

29

»Warum kaufen Sie keine Medikamente bei Internet-Apotheken?* Anteil*
zeitlicher Aspekt (Lieferzeit) 21,7 %
kein Bedarf bzw. Geldvorteil unwesentlich ("Lohnt sich nicht") 19,0 %
fehlende personliche Beratung / Service 16,3 %
mangelnde Erfahrung ("noch nicht damit beschéftigt") 11,4 %
mangelndes Vertrauen / Aspekt der Seriositdt / Sicherheit / Risiko 9,2 %
Bequemlichkeit (,,zu kompliziert oder zu umsténdlich®) 8,2 %
personliche Befangenheit (eigener Beruf, Familien- bzw. Bekanntenkreis involviert) 6,0 %
mangelnde Bekanntheit von Online-Apotheken 4,9 %
Unterstiitzung stationirer Apotheken (,,Lokalpatriotismus®) 33%

*Prozentangaben entsprechen den jeweiligen Anteilen an insgesamt gegebenen Antworten.

Tabelle 2: Griinde fiir den Nicht-Kauf von Medikamenten im Internet

(Quelle: Eigene Darstellung.)

,»Warum kaufen Sie keine Buicher bei Internet-Buchhéndlern?* Anteil*
"lieber Biicher vorher im Laden an- und durchsehen" 25,8 %
Konsumerlebnis im Buchladen / Atmosphére ("Stobern") fehlt 22,6 %
"Lohnt sich nicht" (zu wenig Bedarf bzw. Geldvorteil unwesentlich) 12,9 %
Zeitlicher Aspekt (Lieferzeit) 9,7 %
Mangelnde Erfahrung ("noch nicht damit beschaftigt") 9,7%
personliche Beratung / Service 6,5 %
Bequemlichkeit (zu kompliziert oder zu umsténdlich) 6,4 %
personliche Befangenheit (eigener Beruf, Familien- bzw. Bekanntenkreis involviert) 32%
,,Lokalpatriotismus® (Unterstiitzung stationarer Buchhandler) 3,2 %

*Prozentangaben entsprechen den jeweiligen Anteilen an insgesamt gegebenen Antworten.

Tabelle 3: Griinde fiir den Nicht-Kauf von Biichern im Internet

(Quelle: Eigene Darstellung.)

4.1.3 Modifizierung des Wirkungsmodells

Das obig dargestellte Kaufverhalten der Stichprobe fiihrt zu einer notwendigen Modifizierung

des Hypothesengeriists und des zu priifenden Strukturmodells. Die Tatsache, dass 91,6 % der

Befragungsteilnehmer keine Medikamente im Internet kaufen, verursacht das Problem, dass zum

einen die Abfrage ihrer Absicht, erneut online Medikamente zu kaufen, und zum anderen die
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Fragestellung zu ihrer Absicht, diesen Kauf weiter zu empfehlen zu einer hohen Anzahl an feh-
lenden Werten fiihrte. Zur Berechnung des Strukturgleichungsmodells stand das Analysepro-
gramm MPlus in der Version 3.11 zur Verfiigung, welches keine fehlenden Werte in Bezug auf
die Beantwortung der Konstruktindikatoren zuldsst. Félle mit fehlenden Angaben werden aus der
gesamten Untersuchung automatisch durch das Programm ausgeschlossen, was zu einem ,,Uber-
gewicht™ der Teilnehmer fiihrt, welche im Internet Biicher kaufen (75,9 %). Daraus resultiert
jedoch auf Basis der vermuteten Unterschiede zwischen der Vertrauenswirkung beim Online-
Medikamentenkauf und Online-Biicherkauf eine Verzerrung der Ergebnisse des Gesamtmodells.
Aus diesem Grund und aus dem Anspruch der Vergleichbarkeit wird im Folgenden die zum
Kaufverhalten gehdrenden Variablen Wiederkaufabsicht und Weiterempfehlungsabsicht aus der
Analyse ausgeschlossen. Die entsprechende Modifizierung der Hypothesen und des Untersu-

chungsmodells kann in der folgenden Tabelle 4 und Abbildung 4 nachvollzogen werden.

Nr. | Hypothese

H, Die Vertrauensdisposition hat eine positive Wirkung auf das Vertrauen in das Internet.
H, Die Vertrauensdisposition hat eine positive Wirkung auf das Vertrauen in den Online-Héndler.
H; Das Vertrauen in das Internet hat eine positive Wirkung auf die Absicht, Produkte online zu kaufen.

Das Vertrauen in den Online-Héndler hat eine positive Wirkung auf die Absicht, Produkte online zu

Hy kaufen.

Bei hohem wahrgenommenem Risiko ist der positive Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in das
H, Internet und der Absicht, online Produkte zu kaufen stirker ausgeprégt als bei niedrigem wahrge-
nommenem Risiko.

Bei hohem wahrgenommenem Risiko ist der positive Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in
H; den Online-Héndler und der Absicht, online Produkte zu kaufen stirker ausgeprégt als bei niedrigem
wahrgenommenem Risiko.

Das wahrgenommene Risiko bei einem Online-Kauf von Medikamenten ist hoher als das wahrge-
nommene Risiko bei einem Online-Kauf von Biichern.

Es besteht ein starkerer positiver Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in das Internet und der
Hi, Absicht, Medikamente bei einer Internet-Apotheke zu kaufen als zwischen dem Vertrauen in das
Internet und der Absicht, Biicher bei einem Online-Buchhéndler zu kaufen.

Es besteht ein starkerer positiver Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in Online-Apotheken und
Hys der Absicht, Medikamente bei einer Internet-Apotheke zu kaufen als zwischen dem Vertrauen in
Online-Buchhéndler und der Absicht, Biicher bei einem Online-Buchhéndler zu kaufen.

Hyy Das Vertrauen in Internet-Apotheken ist geringer als das Vertrauen in Online-Buchhéndler.

Tabelle 4: Ubersicht iiber die modifizierten Forschungshypothesen
(Quelle: Eigene Darstellung.)
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Abbildung 4: Darstellung des modifizierten Strukturmodells
(Quelle: Eigene Darstellung.)

4.1.4 Operationalisierung der hypothetischen Konstrukte

Zur Uberpriifung der Ursache-Wirkungszusammenhiinge zwischen dem Konsumentenvertrauen
und dem Kaufverhalten miissen die verwendeten latenten Variablen mit Hilfe von Multi-
Itemskalen operationalisiert bzw. beobachtbar gemacht werden (vgl. Einwiller, 2003, S. 164;
Kenning, 2002, S. 43 f.; Meffert, 1992, S. 56 f.). Die Messung dieser Indikatoren wurde jeweils
mit Hilfe einer siebenstufigen Likert-Skala mit den Endpunkten 1 = ,trifft voll zu“ und 7 = ,trifft
iiberhaupt nicht zu*“ durchgefiihrt.

Die Operationalisierung des Vertrauenskonstrukts bereitet in der Wissenschaft erhebliche
Schwierigkeiten, wodurch bisher kein allgemein akzeptiertes Messkonzept entworfen werden
konnte (vgl. hierzu und im Folgenden Wesemeier, 2002, S. 217). Vielmehr bestimmen die Ziel-
richtungen die jeweilige wissenschaftliche Ausrichtung der Variablen. Aus diesem Grund wer-
den in dieser Untersuchung Itemskalen genutzt, die sich bereits bei anderen Studien im Kontext
des E-Commerce bewihrt haben, wobei sie teilweise geringfligig modifiziert wurden, um die
Anwendbarkeit der Indikatoren dem vorliegenden Kontext anzupassen. Das Vertrauen des Kon-
sumenten wurde hierbei durch die Variablen Vertrauensdisposition und Vertrauen in den Online-
Kauf operationalisiert, wobei sich letztere aus den beiden Dimensionen Vertrauen in das Internet

und Vertrauen in den Online-Handler zusammensetzt. Die Skalen zur Vertrauensdisposition
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beruhen auf Studien von Wingreen und Baglione (2005), Koufaris und Hampton-Sosa (2004),
Cheung und Lee (2001) sowie Lee und Turban (2000). Die Operationalisierung des Internet-
Vertrauens wurde aus der Untersuchung von McKnight, Choudhury und Kacmar (2002) iiber-
nommen, wobei das Vertrauen in den Online-Héndler bereits in den Untersuchungen von Koufa-
ris und Hampton-Sosa (2004), Van der Heijden, Verhagen und Creemers, (2003), Jarvenpaa,
Tractinsky und Vitale (2000) sowie Pavlou (2003) Anwendung fand.

In der Wissenschaft bereitet auch die Operationalisierung des tatsdchlichen Kaufs als vom Ver-
trauen abhdngige Variable Probleme, da ein solcher Kauf zeitlich verzégert zur Vertrauens-
Befragung stattfindet (vgl. Bauer, Neumann, Huber, 2005, S. 6). So miisste idealerweise zur Ab-
frage des realen Kaufverhaltens eine Folgeuntersuchung vollzogen werden, was im zeitlichen
Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht moglich war. Vor diesem Hintergrund wurde auf das
Konstrukt der Kaufintention zuriickgegriffen, welches aufgrund des gedanklichen Antizipierens
der Kaufsituation einen Prddiktor des tatsdchlichen Kaufverhaltens reprisentiert (vgl. Assael,
2004, S. 44; Bauer, Neumann, Huber, 2005, S. 7; Fishbein, Ajzen, 1975, S. 368 ff.; Katona,
1960, S. 80 ff.). Die Skalen zur Abfrage der Kaufabsicht stammen aus der empirischen Analyse
von Jarvenpaa, Tractinsky und Vitale (2000). Das wahrgenommene Risiko wurde anhand der bei
Cheung und Lee (2001) verwendeten Indikatoren abgefragt (zur Ubersicht iiber die Operationali-
sierung vgl. Anhang 4).

4.2 Die Kausalanalyse als methodisches Analysewerkzeug

4.2.1 Methodische Grundlagen zur Anwendung der Kausalanalyse

Die Kausalanalyse oder Kovarianzstruktur- bzw. Strukturgleichungsanalyse ermdglicht die si-
multane Untersuchung komplexer Beziehungsstrukturen zwischen latenten Konstrukten (vgl.
Homburg, Baumgartner, 1995, S. 1093; Homburg, Giering, 1996, S. 9; hierzu und im Folgenden
Koster, 2006, S. 215 f.). Sie kann des Weiteren Wirkungen unterschiedlicher Gruppen, welche
im hier zu priifenden Modell zum einen die Produktkategorien Medikamente und Biicher und
zum anderen Personen mit hohem und niedrig wahrgenommenem Risiko darstellen, in Form
einer Mehrgruppen-Kausalanalyse abbilden. Auf Grundlage dieser Eigenschaften eignet sich
dieses Analysewerkzeug somit zur Priifung des vorliegenden Wirkungsmodells und soll entspre-

chende Verwendung finden.
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Prifschritt Kriterium Minimalanforderung
(1) Untersuchung der Exblorative Faktorenanalvse Verdichtung der Indikatoren zu Faktoren
Faktorenstruktur p Y eindeutig moglich
Freiheitsgrade df>1
Comparative Fit Index CF1>0,9
Tucker-Lewis Index TLI> 0,9
(2) Uberpriifung des Root Mean Square RMSEA < 0,1
Gesamtmodells Error of Approximation
Standardized Root Mean SRMR < 0,1
Square Residual
Chi-Quadrat/Freiheitsgrade c2/df<3
Korrelationskoeffizienten COR < 0,9
Diskriminanzvaliditét o
Fornell-Larcker Kriterium (DEV > quad-
(3) Validitiit der Kon- rierte Korrelation des Faktors)
strukte Faktorreliabilitit FR > 0,6
Konvergenzvaliditit Durchschnittlich erfasste Varianz DEV >
0,5
(4) Reliabilitiit der Cronbach’s Alpha a>0,7
Messmodelle Indikatorreliabilitit IR > 0,4
(5) Annahme des Ge- e subjektive Einschétzung, die auf der
samtmodells Gesamtbewertung aller Giltekriterien Erfiillung der Giitekriterien beruht
i Bestitigung der Richtungsvermutung
©) Elchta}lla g Gt Strukturkoeffizient
ypothesen Irrtumswahrscheinlichkeit p < 0,1

Tabelle 5: Vorgehensweise zur Beurteilung von Strukturgleichungsmodellen
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Evanschitzky, 2003, S. 193; Koster, 2006, S. 223.)

Die Vorgehensweise und Darstellung der Pramissen zur Anwendung einer Strukturgleichungs-

analyse geschieht im Rahmen dieser Arbeit analog zu Evanschitzky (2003) und Koster (2006),

wobei die Vorschaltung einer explorativen Faktorenanalyse von Homburg und Giering (1996)

tibernommen wurde. Als erster Schritt muss demnach eine explorative Faktorenanalyse durchge-

fiihrt werden, um diejenigen Indikatoren, die keinem Faktor eindeutig zugeordnet werden kon-

nen, sukzessive zu eliminieren (vgl. Homburg, Giering, 1996, S. 8 und 12). Als zweiter Schritt

bei der Beurteilung von Strukturgleichungsmodellen wird das Gesamtmodell mit seinen globalen

Anpassungskriterien gepriift, um die Giite der Parameterschitzungen zu bewerten, bevor im An-

schluss die Validitdt und Reliabilitdt der latenten Konstrukte als lokale Kriterien begutachtet
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werden (vgl. hierzu und im Folgenden Késter, 2006, S. 217 ff.).2 Ein positiver Gesamteindruck
iber alle Giitekriterien flihrt dann zur vorldufigen Annahme des Gesamtmodells, woraufhin die
einzelnen Hypothesen getestet werden konnen. Die Tabelle 5 fasst das schrittweise Vorgehen

sowie die entsprechenden Giitekriterien zur Beurteilung von Kausalmodellen zusammen.

4.2.2 Prufung der Pramissen zur Anwendung der Kausalanalyse

Zur Uberpriifung der oben erlduterten Primissen zur Anwendung der Kausalanalyse, wird zu-
néchst eine explorative Faktorenanalyse durchgefiihrt (vgl. Homburg, Giering, 1996, S. 11 ff.).
Sie wird mit Hilfe der Hauptachsenanalyse (vgl. Backhaus et al., 2003, S. 292) des Analysepro-
gramms SPSS Version 11.5.1 vollzogen. Diesbeziiglich ist festzustellen, dass lediglich die Indi-
katoren des Konstruktes Vertrauen in den Héndler nicht eindeutig einem Faktor zugeordnet wer-
den. Die restlichen Indikatoren lassen sich auf vier Faktoren verdichten, die den urspriinglich
angenommenen Faktorzusammenstellungen entsprechen. Da jedoch gerade das Vertrauen in den
Héndler als zentrales Konstrukt in diesem Modell eine entscheidende inhaltliche Rolle spielt und
bereits in zahlreichen Studien erfolgreich Verwendung gefunden hat, soll es trotz des genannten
Ergebnisses der explorativen Faktorenanalyse nicht eliminiert werden und weiterhin in Form des

eingesetzten Messmodells Bestandteil der Strukturgleichungsanalyse bleiben (vgl. Anhang 5).

Bei der Uberpriifung des Gesamtmodells als zweitem Priifschritt stellt sich heraus, dass die glo-
balen Anpassungskriterien ohne Ausnahme anhand einschldgiger Schwellenwerte aus der Litera-
tur als erfiillt anzusehen sind und demnach die Giite der Parameterschitzung als zufrieden stel-
lend beurteilt werden kann. Alle Werte der zu priifenden Kriterien wurden mit dem Programm

MPlus generiert und konnen in Tabelle 6 eingesehen werden.

2 Reliabilitit bezeichnet die Zuverlissigkeit einer Messung, d. h. inwiefern die Messung frei von Messfehlern ist
(vgl. Hildebrandt, 1984, S. 41). Unter Validitdt wird die konzeptionelle Richtigkeit einer Messung verstanden,
d. h. inwiefern das gemessen wird, was auch wirklich gemessen werden soll (vgl. Churchill, 1979, S. 65;
Homburg, Giering, 1996, S. 6 f.)
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Clalea LG vorlizg:r:;g;l?:r:alyse
Freiheitsgrade 72
Comparative Fit Index (CFI) 0,979
Tucker-Lewis Index (TLI) 0,974
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,059
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 0,042
Chi-Quadrat/Freiheitsgrade 189,354/72 =2,62991667

Tabelle 6: Priifung der Globalkriterien des Strukturmodells
(Quelle: Eigene Darstellung.)
Diesbeziiglich zeigt sich, dass nur der Indikator Risk3, der zur Konstruktspezifierung des wahr-
genommenen Risikos beitragen sollte, die Minimalanforderung von 0,4 nicht erfiillt. Dieser In-
dikator wird daher eliminiert, wodurch eine Reduktion der Indikatorzahl des wahrgenommenen
Risikos von vier auf drei erfolgt. In einer anschlieBenden Betrachtung der einzelnen Werte fiir
Cronbach’s Alpha weisen alle Konstrukte hinreichend hohe Auspragungen auf. Die Anforderun-
gen an die Validitdt der Konstrukte werden anhand der Diskriminanzvaliditit und der Konver-
genzvaliditét bei allen Faktoren iiberpriift. Hierbei zeigt sich in Bezug auf die Diskriminanzvali-
ditdt, dass alle Korrelationskoeffizienten, die sich auf die Korrelationen zwischen den einzelnen
Konstrukten beziehen, unter dem kritischen Wert von 0,9 liegen und zudem das Fornell-Larcker
Kriterium als erfiillt anzusehen ist. Im Hinblick auf die Konvergenzvaliditét ist zu konstatieren,
dass die Faktorreliabilitdten unter dem Schwellenwert von 0,6 und die durchschnittlich erfassten
Varianzen (DEV) unter 50 % liegen. Die genauen Werte der genannten Kriterien werden in An-

hang 6) aufgefiihrt.

Die Erfiillung aller in der Literatur geforderten Giitekriterien bzw. Prdmissen zur Anwendung
der Kausalanalyse fithren somit zur Annahme des Gesamtmodells. Dementsprechend kdnnen
nachfolgend die abgeleiteten Hypothesen auf die Bestitigung ihrer Richtungsvermutung und auf

die Irrtumswahrscheinlichkeit (Signifikanz) gepriift werden (vgl. Koster, 2006, S. 240).
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4.3 Prifung der Forschungshypothesen

4.3.1 Prufung der Hypothesen zum Zusammenhang zwischen Konsumentenvertrauen
und Kaufverhalten im Internet

Die Annahme oder Ablehnung der Hypothesen Hi bis Hs hingt von den Pfadkoeffizienten und t-
Werten der untersuchten Zusammenhinge ab (vgl. hierzu und im Folgenden Koster, 2006, S.
222). Die Vorzeichen der Strukturkoeffizienten geben dabei die Richtung und ihre Hohe die
Starke des kausalen Zusammenhangs zwischen den Variablen an. Eine Hypothese muss dem-
nach abgelehnt werden, wenn das Vorzeichen des Pfadkoeffizienten nicht dem prognostizierten
Wirkungszusammenhang entspricht und/oder eine systematische Abweichung des Pfadkoeffi-

zienten von Null nur mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von mehr als 10 % anzunehmen ist.

Vor diesem Hintergrund ldsst sich festhalten, dass die Vertrauensneigung einer Person einen
hoch signifikanten Einfluss auf das Vertrauen in das Internet (0.281)° und das Vertrauen in den
Online-Héndler (0.166) ausiibt, wodurch Hi und H: bestétigt werden. Auch der positive Zusam-
menhang zwischen dem Vertrauen in den Online-Héndler und der Kaufabsicht ist hoch signifi-
kant (0.804). Es zeigt sich damit, dass die Absicht, Produkte bei einem Héandler im Internet zu
kaufen, maB3geblich abhdngt von dem Vertrauen, welches diesem entgegengebracht wird. Has
kann somit ebenfalls angenommen werden. Im Hinblick auf den Zusammenhang zwischen dem
Internet-Vertrauen und der Kaufabsicht ist eine leicht negative Vertrauenswirkung (-0.037) fest-
zustellen, so dass Hs abgelehnt wird, da das Vorzeichen des Pfadkoeffizienten nicht der prognos-
tizierten Richtung entspricht und keine Signifikanz vorliegt. Die genauen Ergebnisse der Struk-

turgleichungsanalyse sind in Anhang 7 dargestellt.

Zur Priifung des positiv moderierenden Effekts des wahrgenommenen Risikos auf die Wir-
kungsbeziehung zwischen dem Vertrauen in den Online-Kauf und der Kaufabsicht (Ho und Hio)
wird die Mehrgruppen-Kausalanalyse herangezogen. Zunichst findet dazu eine Aufteilung der
Stichprobe in zwei Gruppen statt. Dies erfolgte anhand eines Median-Splits des Moderators (vgl.
hierzu und im Folgenden Woisetschldger, Michaelis, Ahlert, 2006, S. 12). Es resultiert eine
Gruppe von Probanden, welche sich durch ein hohes wahrgenommenes Risiko beim Kauf im

Internet auszeichnet, und eine andere Gruppe, die ein niedriges Risiko beim Online-Kauf emp-

3 Die hier in Klammern gesetzten Werte entsprechen den Pfadkoeffizienten der betrachteten Zusammenhinge.
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findet. Nun wird das Strukturmodell fiir beide Gruppen simultan und véllig restringiert ge-
schétzt. Im Anschluss daran erfiahrt das Modell eine erneute Schitzung, wobei die Ermittlung der
Parameterwerte derjenigen Pfade, welche von der prognostizierten Moderatorwirkung betroffen
sind, in den beiden Gruppen unabhingig voneinander (nicht restringiert) stattfindet und die tibri-
gen Modellparameter weiterhin restringiert bleiben. Mit Hilfe eines Chi-Quadrat-Vergleichs die-
ser beiden Schitzungen kann anschlieBend gemessen werden, ob die Aufhebung der Restriktion
fiir die betrachteten Pfade zu einer signifikanten Verbesserung der Modellanpassung gefiihrt hat.
Ein signifikanter Unterschied der Chi-Quadrat-Werte bestitigt hierbei die Gruppenunterschiede
und die einhergehende moderierende Wirkung der betrachteten Variable. Die Richtung der Mo-
deration ist liber die absolute Hohe der in den beiden Teildatensitzen unabhédngig voneinander
geschitzten Pfadkoeffizienten identifizierbar, da der jeweils betrachtete Zusammenhang als um-
so stirker einzustufen ist, je hoher die Ausprigung des Pfadkoeffizienten ist (in Anlehnung an

Giering, 2000, S. 97).

Die Uberpriifung von Hs fand anhand einer Mehrgruppen-Kausalanalyse beziiglich des Pfads
zwischen dem Vertrauen in das Internet und der Kaufabsicht statt, wéhrend Hio eine Betrachtung
des Pfads zwischen dem Vertrauen in den Online-Héndler und der Kaufabsicht beinhaltete. Als
Ergebnis zeigt sich zunédchst anhand des Chi-Quadrat-Vergleichs des total restringierten Modells
und des Modells mit den beiden nicht restringierten Pfaden, dass das wahrgenommene Risiko

einen signifikanten moderierenden Einfluss in dem Wirkungsmodell austibt.

Um zu priifen, wie sich dieser Moderator genau auf die beiden betrachteten Pfade auswirkt, wer-
den sie jeweils separat erneut unabhéngig geschitzt. Auf Basis dieser neuen Schitzungen kdnnen
folgende Ergebnisse dargelegt werden: Der Chi-Quadrat-Vergleichstest bestdtigt fiir Ho die Sig-
nifikanz der Moderatorwirkung des wahrgenommenen Risikos, wobei der Einfluss des Vertrau-
ens in das Internet auf die Kaufabsicht bei der Gruppe mit hohem wahrgenommenem Risiko
entgegen der Erwartungen signifikant negativ ist (Pfadkoeffizient: -0,132; t-Wert: -2,471). Da-
hingegen liegt bei niedrigem Risiko ein positiver Pfadkoeffizient vor (0,039), wobei sein Ein-
fluss als nicht signifikant zu klassifizieren ist (t-Wert: 0,661). Dies bedeutet inhaltlich, dass fiir
die Gruppe mit hohem wahrgenommenem Risiko der negative Zusammenhang zwischen dem
Vertrauen in das Internet und der Kaufabsicht aufgrund des hoheren absoluten Werts des Pfad-
koeffizienten stirker ausgeprégt ist als bei der Gruppe mit niedrig empfundenem Risiko. Der in

Hypothese Ho formulierte positiv moderierende Effekt des Risikos kann somit bestitigt werden,
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wobei die vermutete positive Wirkungsrichtung des Vertrauens auf die Kaufabsicht nicht kon-
firmiert wurde. Dies fiihrt zu einer Ablehnung von Ho. Es stellt sich jedoch die Frage, warum das
Vertrauen im Falle hohen wahrgenommenen Risikos einen signifikant negativen Einfluss auf die
Kaufabsicht ausiibt und somit genau gegensétzlich der theoretisch fundierten Hypothese wirkt.
Als Erkldrung eines solchen hypothesenkontriaren Ergebnisses kann auf eine mangelnde Kontrol-
le nicht beobachteter Effekte verwiesen werden (vgl. Anderson, 1996, S. 269 ff.). So ist es denk-
bar, dass bei der Befragung unbeobachtete Storgroflen eine Beeinflussung auf das Antwortver-
halten der Probanden ausgelibt haben, wodurch der Moderatoreffekt als statistisch signifikant
nachgewiesen wurde. Fiir Hio bestétigt sich ein starkerer positiver Einfluss des Vertrauens in den
Online-Héandler auf die Kaufabsicht bei der Gruppe mit hohem wahrgenommenem Risiko (Pfad-
koeffizient: 0,798) als bei der Gruppe, welche ein geringes Risiko beim Online-Kauf von Pro-
dukten empfindet (Pfadkoeffizient 0,544). Dieser Effekt ist jedoch aufgrund einer zu geringen
Chi-Quadrat-Differenz der beiden Schiatzungen nicht signifikant, was zu der Schlussfolgerung
fiihrt, dass das wahrgenommene Risiko auf den betrachteten Zusammenhang nicht als Moderator
wirkt. Dementsprechend muss Hio abgelehnt werden. Die konkreten Werte der Mehrgruppen-
Kausalanalyse beziiglich des wahrgenommenen Risikos konnen in Anhang 7 nachvollzogen wer-

den.

4.3.2 Prufung der Hypothesen zur vergleichenden Analyse der Produktkategorien
Medikamente und Bucher

Die Hypothesen Hii und His werden anhand eines Mittelwertvergleichstests in Form eines t-Tests
bei unabhingigen Stichproben in SPSS fiir die Produktkategorien Medikamente und Biicher ge-
priift. Beide Hypothesen werden anhand des Datensatzes als hoch signifikant bestitigt. Das Risi-
ko wird dementsprechend bei dem Kauf von Medikamenten im Internet als sehr viel héher
wahrgenommenen als bei einem Online-Kauf von Biichern (Hii). Des Weiteren ist das Vertrauen
in Buchhéndler im Internet signifikant hoher als das Vertrauen, welches Online-Apotheken ent-
gegen gebracht wird (His). Die zugehorigen SPSS-Outputs kdnnen dem Anhang 9 entnommen

werden.

Analog zu der obig beschriebenen Priifung des wahrgenommenen Risikos als Moderator, erfolgt
die Analyse des moderierenden Effektes der Produktkategorie ebenfalls anhand der Mehrgrup-

pen-Kausalanalyse. Dementsprechend werden die Gruppen Medikamente und Biicher unter-
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schieden und beziiglich ihrer Wirkung auf die Beziehung zwischen den beiden Dimensionen des
Vertrauens in den Internet-Kauf und der Kaufabsicht iiberpriift (Hi> und His). Es stellt sich be-
reits bei dem Vergleich der Chi-Quadrat-Werte fiir das total restringiert geschétzte Modell mit
dem Modell der zwei nicht restringierten Pfade heraus, dass kein signifikanter, produktgruppen-
abhingiger Moderatoreffekt vorliegt. Dies bedeutet, dass die Produktgruppe weder bei dem Zu-
sammenhang zwischen dem Vertrauen in das Internet und der Kaufabsicht (Hi2) noch bei der
Wirkungsbeziehung zwischen dem Vertrauen in den Online-Héndler und der Kaufabsicht (His)
als signifikanter Moderator Einfluss ausiibt. Vor diesem Hintergrund werden Hi> und His abge-
lehnt. Die Werte der Mehrgruppen-Kausalanalyse, welche diese Schlussfolgerung bedingen, sind
im Anhang 10 aufgefiihrt.

In Abbildung 5 und Tabelle 7 sind die Ergebnisse der vorliegenden empirischen Untersuchung

zusammenfassend dargestellt.

Vertrauen in Wahrgenommenes

den Internet-Kauf

Vertrauen in das
Internet

0,281

Vertrauens-

. - 0,283
disposition

0,166**

Legende
Signifikanzniveau:
0,9-Niveau : *
0,95-Niveau:**
0,99-Niveau:***

Vertrauen in den
Internet-Handler

Produktkategorie

Abbildung 5: Modifiziertes Strukturmodell mit Pfadkoeffizienten
(Quelle: Eigene Darstellung.)
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Nr.

Hypothese

Empirische
Uberprifung

H,

Die Vertrauensdisposition hat eine positive Wirkung auf das Vertrauen in
das Internet.

bestitigt

H,

Die Vertrauensdisposition hat eine positive Wirkung auf das Vertrauen in
den Online-Héndler.

bestétigt

H;

Das Vertrauen in das Internet hat eine positive Wirkung auf die Absicht,
Produkte online zu kaufen.

nicht bestétigt

H,

Das Vertrauen in den Online-Héndler hat eine positive Wirkung auf die
Absicht, Produkte online zu kaufen.

bestitigt

Ho

Bei hohem wahrgenommenem Risiko ist der positive Zusammenhang
zwischen dem Vertrauen in das Internet und der Absicht, online Produkte
zu kaufen stirker ausgeprigt als bei niedrigem wahrgenommenem Risiko.

nicht bestétigt

Bei hohem wahrgenommenem Risiko ist der positive Zusammenhang
zwischen dem Vertrauen in den Online-Héandler und der Absicht, online
Produkte zu kaufen starker ausgeprégt als bei niedrigem wahrgenomme-
nem Risiko.

nicht bestétigt

Das wahrgenommene Risiko bei einem Online-Kauf von Medikamenten
ist hoher als das wahrgenommene Risiko bei einem Online-Kauf von Bii-
chern.

bestitigt

Es besteht ein stirkerer positiver Zusammenhang zwischen dem Vertrauen
in das Internet und der Absicht, Medikamente bei einer Internet-Apotheke
zu kaufen als zwischen dem Vertrauen in das Internet und der Absicht,
Biicher bei einem Online-Buchhéndler zu kaufen.

nicht bestétigt

Es besteht ein stiarkerer positiver Zusammenhang zwischen dem Vertrauen
in Online-Apotheken und der Absicht, Medikamente bei einer Internet-
Apotheke zu kaufen als zwischen dem Vertrauen in Online-Buchhéndler
und der Absicht, Biicher bei einem Online-Buchhéndler zu kaufen.

nicht bestétigt

Das Vertrauen in Internet-Apotheken ist geringer als das Vertrauen in
Online-Buchhéndler.

bestétigt

Tabelle 7: Ergebnisse der Hypotheseniiberpriifung im Uberblick

(Quelle: Eigene Darstellung.)
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5 Schlussbetrachtung

5.1 Fazit

Ausgangspunkt der vorliegenden Untersuchung war die Feststellung, dass Online-Apotheken das
vorhandene Marktpotenzial im deutschen E-Commerce im Vergleich zum Online-Buchhandel
bisher in einem deutlich geringeren Mafle zugunsten ihrer Umsétze nutzen kdnnen. Dies zeigt
sich darin, dass bisher nur vergleichsweise wenige Deutsche im Internet Medikamente erwerben,
wohingegen zahlreiche Biicher online gekauft werden. Vor dem Hintergrund, dass dem Vertrau-
en ein grundsitzlich bedeutender Einfluss auf eine positive Kaufentscheidung zugesprochen
wird, wurde in der vorliegenden Arbeit anhand eines kausalen Strukturgleichungsmodells empi-
risch iiberpriift, inwiefern Vertrauen in den Internet-Kauf eine Bedeutung fiir das Online-
Kaufverhalten der Konsumenten aufweist. Des Weiteren wurde dieser Zusammenhang speziell
auf Unterschiede bei den Produktgruppen Medikamente und Biicher hin analysiert, um eine
mogliche Erkldrung fiir den vergleichsweise seltenen Online-Kauf von Arzneimitteln in

Deutschland zu geben.

Wihrend sich in der vorliegenden Untersuchung kein signifikanter Einfluss des Vertrauens in die
Technologie Internet (Technologievertrauen) auf die Online-Kaufabsicht bestitigen lies, konnte
dagegen eine starke positive Wirkung des Vertrauens in den Online-Héndler (Transaktionsver-
trauen) auf die Absicht, Produkte im Internet zu kaufen, signifikant nachgewiesen werden. Es
zeigte sich jedoch fiir diesen Zusammenhang kein signifikanter Unterschied im Vergleich der
beiden Produktkategorien Medikamente und Biicher. Trotzdem konnte die Analyse bestétigen,
dass das Vertrauen in Online-Apotheken bei den Konsumenten derzeit deutlich niedriger ausge-
pragt ist als das den Online-Buchhidndlern entgegengebrachte Vertrauen. Zusétzlich 1isst sich
festhalten, dass das Risiko bei einem Online-Kauf von Medikamenten im Vergleich zu einem
Kauf von Biichern im Internet als signifikant héher empfunden wird. Unter Beriicksichtigung
dieses hohen wahrgenommenen Risikos bei einem Kauf von Arzneimitteln im Internet wird das
Héandler-Vertrauen mit seinem positiven Einfluss auf die Online-Kaufabsicht sehr bedeutsam.
Vor diesem Hintergrund liel sich empirisch bestitigen, dass das vorliegende hohe Risiko und
gleichzeitig geringe Vertrauen in Online-Apotheken tatséchlich einen Grund fiir den schwachen
Absatz an Medikamenten im Internet darstellt. Entsprechend kann das hohe Vertrauen in den

Online-Buchhindler als eine Ursache fiir die zahlreichen Buchkdufe im Internet interpretiert
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werden. Dies gilt unter der Annahme, dass die Kaufabsicht einen leistungsfahigen Préadiktor fiir
das tatsdchliche Kaufverhalten darstellt. Zur vollstindigen Betrachtung der im Internet-Kauf
relevanten Vertrauenskonstrukte wurde ebenfalls die Vertrauensdisposition eines Konsumenten
in das Wirkungsmodell miteinbezogen. Diesbeziiglich stellte sich heraus, dass das Vertrauen in
den Online-Kauf mit seinen beiden Dimensionen — Vertrauen in das Internet und Vertrauen in
den Online-Héndler — positiv signifikant von der Vertrauensdisposition eines Konsumenten be-
einflusst wird. Die Vertrauensneigung iibt somit indirekt einen positiven Einfluss iiber den Me-

diator Handler-Vertrauen auf die Kaufabsicht eines Konsumenten aus.

Die vorliegende empirische Analyse weist jedoch Merkmale auf, die eine Generalisierbarkeit
und Aussagefihigkeit der Ergebnisse einschrinken konnen. Die Generalisierbarkeit wird inso-
fern beschrinkt, als dass die Stichprobe beziiglich ihrer beruflichen Tatigkeiten, des Alters und
der Einkommensverteilung nicht dem Querschnitt der Internet nutzenden Bevolkerung in
Deutschland entspricht. Hinsichtlich der Aussagefahigkeit muss einschrinkend erwéhnt werden,
dass nicht grundsitzlich von einer geduBerten Kaufabsicht auf einen tatsdchlichen Kauf in einer
konkreten Kaufsituation ausgegangen werden kann. So sind Anderungen bezogen auf die Be-
diirfnisse des Konsumenten oder der angebotenen Alternativen sowie der situativen Bedingun-
gen und sozialen Einfliisse vorstellbar, die eine Divergenz zwischen der Verhaltensabsicht und

dem tatséchlich gezeigten Verhalten bewirken konnen.

5.2 Implikationen fir die Managementpraxis und Ausblick

Fiir die Managementpraxis konnte die empirische Untersuchung beweisen, wie wichtig ein gutes
Vertrauensmanagement fiir den unternehmerischen Erfolg im Internet ist. Denn hohes Vertrauen
in den Internet-Héndler fiihrt zu einer hohen Absicht des Online-Kaufs. Es wurde im Speziellen
bestétigt, dass fiir die Betreiber von Online-Apotheken der Vertrauensautbau zu moglichen
Umsatzsteigerungen und damit Marktanteilserhdhungen im Arzneimittelmarkt fithren kann,
wihrend sich Online-Buchhéndler auf die Vertrauensstabilisierung konzentrieren sollten. Es ist
daher essenziell, diejenigen Determinanten zu identifizieren, welche das Vertrauen in den

Online-Héndler beeinflussen.

Dieser Zusammenhang weist deutlich auf die Notwendigkeit einer dynamischen Betrachtung des

Héndler-Vertrauens mit den (moglichen) Phasen Vertrauensaufbau, -stabilisierung und -
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riickgang hin. In zukiinftigen Untersuchungen sollte daher die phasenspezifische Analyse des
Héandler-Vertrauens in den Fokus gestellt werden. Auf diese Weise konnen diejenigen Determi-
nanten, welche das Vertrauen in den Online-Héndler in den einzelnen Phasen beeinflussen, iden-
tifiziert werden. Auf Basis der Identifikation dieser Stellgrofen lassen sich vertrauensbildende,
-stirkende und -stabilisierende Maflinahmen fiir die Managementpraxis ableiten, welche das Ver-
trauen in den Online-Héndler positiv beeinflussen und somit, vor dem Hintergrund der Ergebnis-
se dieser Arbeit, eine positive Entscheidung des Konsumenten zum Kauf im Internet herbeifiih-
ren konnen. Es ist bspw. denkbar, durch eine hohe Reputation sowie eine inhaltlich und formal
gut gestaltete Website eines Online-Héndlers Vertrauen beim Konsumenten hervorrufen. Des
Weiteren sollten insbesondere Online-Anbieter von Arzneimitteln grofen Wert auf einen
sensiblen Umgang mit gesundheitsbezogenen Daten der Kunden legen und eine gewissenhafte
Lieferung qualitativ hochwertiger Produkte gewéhrleisten. Auf diese Weise konnte Vertrauen
gegeniiber der Online-Apotheke beim Konsumenten erzeugt und damit das beim Online-Kauf
von Medikamenten als hoch empfundene Risiko iiberwunden werden, das eine mdgliche

Kaufentscheidung verhindert.

Des Weiteren wire eine empirische Untersuchung anderer Moderatoren der hier analysierten
Zusammenhdnge sinnvoll. So wire beispielsweise ein moderierender Einfluss der Kaufhiufig-
keit im Internet auf den Zusammenhang zwischen der Vertrauensdisposition eines Konsumenten
und seinem Vertrauen in den Online-Kauf vorstellbar. So konnte die geringe oder hohe Erfah-
rung mit Online-Einkdufen bewirken, dass die Vertrauensdisposition in dem genannten Wir-

kungszusammenhang stirker respektive weniger relevant wiirde.

AuBerdem ist es denkbar, dass gerade bei dem Kauf von Medikamenten im Internet Unterschie-
de im Kaufverhalten zwischen chronisch Kranken nur gelegentlich kranken Personen bestehen.
Dieser Unterschied liele sich durch den hohen Bedarf an Medikamenten eines chronisch Kran-
ken und der damit in Zusammenhang stehenden potenziell hohen Preisersparnis bei einem Onli-
ne-Kauf erkldren. Da chronisch Kranke bereits Monate vor dem eigentlichen Bedarf abschitzen
konnen, wann sie welche Medikamente bendtigen, wire die Argumentation des zeitnahen Be-
darfs eines akut kranken Menschen, welche gegen einen Online-Kauf spricht, hier nicht haltbar.
Es sollte demnach in der zukiinftigen empirischen Forschung ebenfalls das Krankheitsbild einer
Person als Variable in die Untersuchung des Online-Kaufverhaltens bei Medikamenten einbezo-

gen werden.
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Anhang 1

Status Quo empirischer Untersuchungen

Untersuchung Unter- Verwendete Variablen Fur die vorliegende Arbeit relevante Ergeb-
suchungs- nisse: (-) negativ signifikant, (+) positiv
gegenstand signifikant

Bauer, Neu- | Fiktiver Online- | Informationsgehalt, Extraversion, (1) Wirkung des wahrgenommenen Risikos (-) auf das

mann, Holzing,

Huber (2003)

(siehe auch

Bauer, Huber,

Shop

(S.17)

wahrgenommenes Risiko, Konsumen-
tenverwirrtheit, Vertrauen in den
Online-Shop, Einstellung zum Online-
Shop, Einstellung zum Produkt, Kauf-
absicht (S. 16)

Vertrauen in den Online-Shop

(2) Wirkung des Vertrauens in den Online-Shop (+) auf
die Einstellung gegeniiber dem Online-Shop und
der Kaufabsicht (S. 21)

Neumann

(2004); Bauer et

al. (2004)

Bhattacherjee Online-Buch- Familiarity, trust in the e-retailer / (1) Wirkung des Vertrauens in den Online-Héndler /
(2002) Shop, Online- bank, willingness to transact (S. 235) die Bank im Internet (+) auf die Bereitschaft,

Bank (S. 211)

Transaktionen mit diesen durchzufiihren (Einkauf /

Online-Banking) (S. 235)

Bramall, Schoe-
fer, McKechnie
(2004)

Online-Buch-
Handler (S. 368)

Corporate brand-based determinants,
website-based determinants, con-
sumer-based determinants, trust in the
e-retailer, perceived transaction risk,

willingness to buy (S. 397)

(1) Wirkung des Vertrauens in den Online-Héandler (-)
auf das wahrgenommene Transaktionsrisiko des

Kaufs bei diesem Héndler (S. 401)

(2) Wirkung des wahrgenommenen Transaktionsrisikos
(-) und des Vertrauens in den Online-Héndler (+)
auf die Bereitschaft, bei diesem Produkte zu kaufen

(S. 402)

Biittner, Goritz

(2006)

Internet-
Apotheken  (S.
33)

Interaktion mit dem Anbieter, wahrge-
nommene Vertrauenswiirdigkeit des
Online-Anbieters (ability, benevolen-
ce, predictability, integrity), Risiko-
wahrnehmung, Kaufabsicht, Uber-

nahme finanziellen Risikos (S. 39)

(1) Wirkung der wahrgenommenen Vertrauenswiirdig-
keit des Online-Anbieters (+) auf die Kaufabsicht
und die Ubernahme finanziellen Risikos (S. 46)

Biittner, Schulz,
Silberer (2006a)

Internet-
Apotheken  (S.
197)

Produktrisiko, Anbieterrisiko, Ausmal}
des wahrgenommenen Risikos, Ein-
trittswahrscheinlichkeit des wahrge-
nommenen Risikos, Informationssuche
auf Website, Verarbeitung des Inhalts
einer ~ Website, = wahrgenommene
Vertrauenswiirdigkeit in den Online-
Shop, Gedanken wihrend des Websi-
tebesuchs (positiv, negativ), Kaufin-
tention, Wahl des Online-Shops (S.

199)

(1) Wirkung des Anbieterrisikos auf die Wahrschein-

lichkeit eines negativen Ergebnisses (+)

(2) Wirkung des Produktrisikos auf das AusmaB eines

negativen Ergebnisses (+)

(3) Wirkung der Risikowahrscheinlichkeit auf die
Vertrauenswiirdigkeit des Online-Shops (-)

(4) Wirkung der wahrgenommenen Vertrauenswiirdig-
keit des Online-Héndlers (+) auf den tatsdchlichen
Kauf und die Wahl des Handlers (S. 201)

Eastlick, Lotz,
Warrington

(2006)

Online-Service-
Anbieter (S.
877)

Services e-tailer reputation, informa-
tion choice strategy, privacy concerns,
trust in a services e-tailer, commitment

toward a services e-tailer, purchase

(1) Wirkung der Besorgnis beziiglich der Privatsphére
(-) auf das Vertrauen in den Service-Anbieter und

auf die Kaufabsicht

(2) Wirkung des Vertrauens in den Service-Anbieter
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intent toward a sevices e-tailer (S.

878)

(+) auf die Bindung zum Service-Anbieter

(3) Wirkung der Bindung zum Service-Anbieter auf die
Kaufabsicht (S. 883)

Einwiller (2003) | Internet- Anbieterreputation, Systemreputation, | (1) Wirkung des Vertrauens in den Anbieter (+) und
. Anbieter (S. | Selbstvertrauen im Internet, System- Wirkung des Selbstvertrauens im Internet auf die
(siehe auch
- 149) vertrauen, Anbietervertrauen, Kaufab- Kaufabsicht
Einwiller,
Herrmann, sicht, Erfahrung mit dem Anbieter, (2) Wirkung des Selbstvertrauens im Internet (+) auf
Ingenhoff Erfahrung mit dem System (8. 207) das Systemvertrauen
(2005) (3) Wirkung des Systemvertrauens (+) auf das Anbie-
tervertrauen (S. 219)
Gefen (2002) Online-Buch- Ability, integrity, benevolence of the | (1) Wirkung des Gesamtvertrauens (+) in den Online-
Shop (S. 41) online-store, bought at the store be- Shop auf die Kaufintention (S. 48)
fore, overall trust in the online-store,
window-shopping intentions, purchase
intentions, (S. 48)
Gefen (2000) Online-Buch- Disposition to trust, trust in vendor, | (1) Wirkung der Vertrauensdisposition (+) auf das
Shop (S. 733) intended inquiry, intended purchase, Vertrauen in den Héndler
familiarity with vendor (3. 733) (2) Wirkung des Vertrauens auf die Absicht, Produkte
anzufragen (+) und zu kaufen (+)
(3) Wirkung der Absicht, Produkte anzufragen (+) auf
die Kaufabsicht. (S. 733)
Gefen, Kara- | Online-Buch- Calculative-based,  institution-based | (1) Wirkung des Vertrauens in die Online-Héndler (+)
hanna, Straub | Héndler, Onli- | structural assurances, institution-based auf die Absicht, die Website zu nutzen und Trans-
(2003) ne-CD-Héndler situational normality, knowledge- aktionen mit dem Héndler durchzufiihren (einzu-
(S.51) based familiarity, trust in e-vendor, kaufen) (S.71)
perceived ease of wuse, perceived
usefulness, intended transaction (S.
71)
Gefen, Straub | Online-Reise- Social presence, perceived usefulness, | (1) Wirkung des Vertrauens in die Online-Reise-
(2003) Agentur (S. 7) perceived ease of use, trust in e- Agentur (+) auf die Absich, bei ihr zu buchen (S.
service provider, purchase intention 18)
(S. 18)
Jarvenpaa, Online- perceived size, perceived reputation, (1) Wirkung des Vertrauens in den Online-Shop auf die
Tractinsky Buchhéndler initial trust in internet store, perceived Einstellung zum Shop (+) und dem wahrgenom-
(2000) und Online- risk, willingness to buy, attitude men Risiko (-)
(siehe auch Reiseagentur (3. | towards intemet store (S. 60) (2) Wirkung des wahrgenommenen Risikos (-) auf die

Jarvenpaa et al.
(1999)

60)

Einstellung zum Online-Shop

(3) Wirkung der Einstellung (+) und des wahrgenom-
menen Risikos (-) auf die Kaufbereitschaft (S. 60)

Kirchgeorg,
Lorbeer (2004)

E-Health-
Service-
Anbieter (S.
439)

Vertrauen in den Online-Anbieter,
Personliche Identifikation, Wieder-
kaufabsicht, Weiterempfehlungsab-
sicht, Zusatzkaufabsicht (S. 454)

(1) Wirkung des Vertrauens (+) auf die personliche
Identifikation, Wiederkaufabsicht, Weiterempfeh-
lungsabsicht und Zusatzkaufabsicht (S. 545 f.)
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Lee, Ahn, Han Virtuelle Ge- Trust in the service providers, per- (1) Wirkung des Vertrauens in die Mitglieder auf die
(2006) meinschaften, ceived usefulness, perceived ease of Nutzung der Gemeinschaft
Service- use, intention to use, intention to buy, (2) Wirkung des Vertrauens in den Service-Anbieter
Anbieter (S. 5) trust in members (S. 5) auf die Kaufintention (S. 8)
Liang et al. Online- Calculus based trust, knowledge-based | (1) Wirkung des Vertrauens auf die Unsicherheit (-)
(2005) Medikamenten- | trust, institution-based-trust, trust in und die Kaufabsicht (+)
Handel (8. 41) the online-prescription-service, uncer- (2) Wirkung der Unsicherheit (-) auf die Kaufabsicht
tainty, intention to buy (S. 53) (S. 53)
Mahmood, Genereller Educational level, economic condition, | (1) Wirkung des Vertrauens auf das Online-Shopping
Bagchi, Ford Einkauf im technological savvy, trust, online- nicht positiv signifikant (S. 22)

(2004)

Internet (S. 23)

shopping (S. 21)

McCloskey Unspezifische Age, ease of use, usefulness, trust in (1) Wirkung des Vertrauens in den Online-Héandler (+)
(2006) Online- the e-vendor, e-commerce participa- auf die Frequenz der Online-Einkédufe (S. 59)
Kaufmoglich- tion (yes — no, frequency, number of
keiten (S. 47) times, dollars spent online) (S. 58)
McKnight, Online-Anbieter | Personal innovativeness, disposition to | (1) Wirkung der Vertrauensdisposition (+) auf das
Choudhury, (S.353) trust (subconstructs), institution-based institutionsbasierte Vertrauen und die Vertrauens-
Kacmar (2002a) trust (subconstructs), trusting beliefs iiberzeugungen
(subconstruct),  trusting  intentions (2) Wirkung der Vertrauensiiberzeugungen auf die
(subconstructs), general web experi- Vertrauensintention (Kaufabsicht) (+) (S. 350)
ence, perceived site quality, trust-
related behaviour (S. 341)
Pavlou (2003) 3 Umfragen Satisfaction with past outcomes in (1) Wirkung von Vertrauen in den Héndler (+) und
(Online-Buch- general, trust in e-retailer, perceived wahrgenommenem Risiko (-) auf die Absicht, mit
Hindler, be- usefulness, perceived ease of use, dem Héndler eine Transaktion durchzufiihren (ein-

kannte Handler,

perceived risk, perceived reputation,

zukaufen)

verschiedene intention to transact, actual transac- (2) Wirkung der Transaktionsabsicht (+) auf dic tat-
Handler) tion, web shopping frequency (8. 118 sachliche Transaktion (S. 118 und S. 122)
und 122)
Pavlou, Gefen Gemeinschaft Perceived effectiveness of feedback (1) Wirkung der Vertrauensdisposition (+) und des
(2004) der Online- mechanism, perceived effectiveness of Vertrauens in den Intermediér (+) auf das Vertrau-
Auktion- escrow services, perceived effective- en in die Gemeinschaft der Online-Verkéufer
Verkaufer (S. ness of credit card guarantees, trust in (2) Wirkung des Vertrauens in die Gemeinschaft der
37) intermediary, trust in the community

of sellers, perceived risk from the
community of sellers, transaction
intentions, actual transaction behavior
(objective transaction behaviour, self-
reported transaction behaviour), trust
propensity, sellers’ performance,

positive past experience (S. 50)

Online-Verkaufer auf das wahrgenommene Risiko
beziiglich der Gemeinschaft der Online-Verkéufer

(-) und die Transaktions- / Kaufabsicht (+)

(3) Wirkung des wahrgenommenen Risikos in die
Gemeinschaft der Online-Verkédufer (-) auf die

Transaktions- / Kaufabsicht

(4) Wirkung der Transaktions- / Kaufabsicht (+) auf
das objektive Transaktions- / Kaufverhalten und
das selbst berichtete Transaktions- / Kaufverhalten

(S. 50)

Schlosser,

4 Studien mit

Web site investments, strong pri-

(1) Wirkung der Vertrauensiiberzeugung in Bezug auf
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White, Lloyd unterschiedli- vacy/security statement, trusting die Féhigkeit des Unternehmens (+) auf die Online-
(2006) chen Samples, believes (ability, benevolence, integ- Kauf-Intention
Unternehmen rity), perceived risk, goal (search or (2) Vertrauensiiberzeugungen (+) wirken nur auf die
und Produkten browse), online purchase intentions (S. Online-Kauf-Intention, wenn das wahrgenommene
(8. 143) 135) Risiko hoch ist (S. 143)
Van der Heij- Online-CD- Trust in online store, perceived risk, (1) Wirkung des wahrgenommenen Risikos (-) und der
den, Verhagen, Handler (S. 44) attitude towards online purchasing, Benutzerfreundlichkeit (+) auf die Einstellung zum
Creemers perceived ease of use, perceived Online-Kauf
(2003) usefulness, online purchase intention (2) Indirekte Wirkung des Vertrauens (+) tiber das
(S.44) wahrgenommene Risiko auf Einstellung
(3) Wirkung der Einstellung zum Online-Kauf (+) auf
die Kaufabsicht (S. 44)
Wakefield, Online- Third party organization credibility, (1) Wirkung des Internet-Sicherheits-Werts (+) und des
Whitten (2006) Computer- web seal value, purchase risk, e- wahrgenommenen Kaufrisikos (-) auf das Vertrau-
Handel (S. 8) retailer trust, purchase intention (S. 6) en in den Online-Héandler
(2) Wirkung des Vertrauens in den Online-Héndler auf
die Kaufabsicht (S. 11)
Yoon (2002) Verschiedene transactional security, web-site proper- | (1) Wirkung des Website-Vertrauens (+), auf die
Websites von ties, search functionality, personal Absicht, online einzukaufen (S. 47)
im Internet variables, web-site trust, purchase
anbietenden intention, web-site awareness (S. 47)
Unternehmen
(S.47)
Tabelle 8: Ubersicht iiber den Status Quo empirischer Untersuchungen
Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang 2 Darstellung des Fragebogens
WG ey Umfrage des Marketing Centrum Minster
[ . =l H 13
< MCM S zum Thema ,,Konsumentenvertrauen im Internet Distribution&Handel
7 —
YingtET im Rahmen des Forschungsprojekts ,,Internetokonomie und Hybriditat*
1) Bitte beantworten Sie folgende Fragen zu lhrer Internetnutzung:
Wie lange nutzen Sie das Internet durchschnittlich? ]
(Fiillen Sie bitte nur eine der aufgefiihrten Ant- . Stunden am | Stunden im | Stunden im
wortmdglichkeiten aus) Gar nicht Tag Monat TJaht
. - . P
Wle th kaufen' Sie Produkte im Internet? (Ful.l.en ] Mal Mal Mal
Sie bitte nur eine der aufgefiihrten Antwortmdg- . o Woche ro Monat ro Jahr
lichkeiten aus) Gar nicht | P p p

Seit wie vielen Jahren nutzen Sie das Internet? Jahre
Besitzen Sie eine Flatrate? (D.h. nutzen Sie das Internet unabhéngig von der O Ja [] nein
Nutzungsdauer und dem Downloadvolumen zu einem Festpreis?)

2) Bitte beantworten Sie folgende Fragen zum Kauf von Medikamenten:

Welche Online-Apotheken im Internet fallen Thnen spontan
ein?

[ ] Garnicht -> Warum nicht?
Wie oft kaufen Sie Medikamente insgesamt innerhalb eines

Jahres? Mal

. o i ) ) [ ]Garnicht - Warum nicht?
Wie oft kaufen Sie innerhalb eines Jahres Medikamente bei

Internet-Apotheken?

Mal

Rechnen Sie damit, im kommenden Jahr haufiger, seltener
oder gleich oft Medikamente bei Internet-Apotheken zu | [ ] Haufiger [] Seltener [ ] Gleich oft
kaufen?

Wie viel geben Sie insgesamt innerhalb eines Jahres fiir Medikamente aus? € [] Gar nichts

Wie viel geben Sie innerhalb eines Jahres fiir Medikamente aus, die Sie bei

Internet-Apotheken erwerben? - [ Gar nichts

Haben Sie das Kaufen von Medikamenten bei Internet-Apotheken schon ein- [1ja, [l
mal weiterempfohlen? an Personen nein
Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von < - trifft

. _g . g . L trifft voll iiber-
1 (= trifft voll zu) bis 7 (= trifft Gberhaupt nicht zu). Kreuzen Sie bitte il haupt
jeweils nur ein Kastchen pro Aussage an. nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

Ich kaufe Medikamente sehr regelmaBig. O (g g
Internet-Apotheken sind vertrauenswiirdig. O daoQodad
Internet-Apotheken wollen dafiir bekannt sein, ihre Versprechen zu halten und
ihren Verpflichtungen nachzukommen. oaioooot
Ich vertraue darauf, dass Internet-Apotheken nur mein Bestes im Sinnhaben. | [] | ]| | | O | O O
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Das Kaufen von Medikamenten bei einer Internet-Apotheke ist risikoreich.

Das Kaufen von Medikamenten bei einer Internet-Apotheke bringt Unsicher-
heit und Schadenpotenzial mit sich.

Medikamente bei einer Internet-Apotheke zu kaufen, fiihrt zu negativen Aus-
wirkungen.

Ich finde es gefihrlich, bei einer Internet-Apotheke Medikamente zu kaufen.

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich ein Medikament bei einer Internet-Apotheke
kaufe, ist sehr hoch.

Es ist sehr gut moglich, dass ich den Kauf eines Medikaments bei einer Inter-
net-Apotheke in Erwagung ziehe.

N I I A
T I I A
I I I A

N ) I O O O A
T I I A

N ) I O
I I o I

Meine Bereitschaft, ein Medikament bei einer Internet-Apotheke zu kaufen,
ist sehr hoch.

Ich wiirde den Kauf von Medikamenten bei einer Internet-Apotheke weiter- []
empfehlen.

oL

Falls Sie noch nie Medikamente im Internet gekauft haben, bewerten Sie bitte
nicht.

ie nachsten 3 Aussagen

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich erneut ein Medikament bei einer Internet- H
Apotheke kaufe, ist sehr hoch.

[
[
[
[
[
[

Es ist sehr gut moglich, dass ich den erneuten Kauf eines Medikaments bei Ol 0
einer Internet-Apotheke in Erwégung ziehe.

[]
[]
[]
[]
[]

Meine Bereitschaft, ein Medikament erneut bei einer Internet-Apotheke zu
kaufen, ist sehr hoch. Hi NN

3) Bitte beantworten Sie folgende Fragen zum Kauf von Blichern: ‘

Welche Online-Buchhéndler im Internet fallen Thnen spon-
tan ein?

[ ] Garnicht > Warum nicht?
Wie oft kaufen Sie Biicher insgesamt innerhalb eines Jah-
res? Mal

[ ] Garnicht > Warum nicht?
Wie oft kaufen Sie innerhalb eines Jahres Biicher bei Inter-

net-Buchhéindlern? Mal

Rechnen Sie damit, im kommenden Jahr hiufiger, seltener .. ] Gleich
oder gleich oft Biicher bei Internet-Buchhédndlern zu kaufen? [] Haufiger [ Seltener oft
Wie viel geben Sie insgesamt innerhalb eines Jahres fiir Biicher aus? € [] Gar nichts

Wie viel geben Sie innerhalb eines Jahres fiir Biicher aus, die Sie bei Internet-

Buchhindlern erwerben? € [] Gar nichts

Haben Sie das Kaufen von Biichern bei Internet-Buchhindlern bereits weiter- [ ja, ]
empfohlen? an Personen nein
Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von | —> tﬁfft
trifft tiber-
1 (:_trifft vc_)II zu) bis 7 (= trifft Uberhaupt nicht zu). Kreuzen Sie bitte | 011 u haupt
jeweils nur ein Kastchen pro Aussage an. nicht zu
1L |2]|3]4]5|6]|7
Ich kaufe Biicher sehr regelmaBig. OO c )| .
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Internet-Buchhéndler sind vertrauenswiirdig. HEERIENIERIERI

Internet-Buchhindler wollen dafiir bekannt sein, ihre Versprechen zu halten

und ihren Verpflichtungen nachzukommen. O ooyt tj o o

Ich vertraue darauf, dass Internet-Buchhéndler nur mein Bestes im Sinnhaben. | [] | [ 1| O O | [0 | [

Das Kaufen von Biichern bei einem Internet-Buchhéndler ist risikoreich. HEERIENIERIENR I N

Das Kaufen von Biichern bei einem Internet-Buchhéndler bringt Unsicherheit

und Schadenpotenzial mit sich. OOy oy oy o O O

Biicher bei einem Internet-Buchhindler zu kaufen, fithrt zu negativen Auswir-

kungen. O Oaodgod|d

Ich finde es gefihrlich, bei einem Internet-Buchhéndler Biicher zu kaufen. HEERIENIERIERI

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich ein Buch bei einem Internet-Buchhédndler

kaufe, ist sehr hoch. Oojogooo

Es ist sehr gut moglich, dass ich den Kauf eines Buchs bei einem Internet-

Buchhindler in Erwdgung ziehe. O oot oo o

Meine Bereitschaft, ein Buch bei einem Internet-Buchhéindler zu kaufen, ist

sehr hoch. O oo oo

Ich wiirde den Kauf von Biichern bei einem Internet-Buchhandler weiteremp-

fohler OO oOdod|

Falls Sie noch nie Biicher im Internet gekauft haben, bewerten Sie bitte die néchsten 3 Aussagen nicht.

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich erneut ein Buch bei einem Internet-

Buchhéndler kaufe, ist sehr hoch. oo oo

Es ist sehr gut moglich, dass ich den erneuten Kauf eines Buchs bei einem In-

ternet-Buchhéndler in Erwagung ziche. oo og| oo

Meine Bereitschaft, ein Buch erneut bei einem Internet-Buchhéndler zu kaufen,

ist sehr hoch. O ooy oo oy o

trifft

4) Bitte bewerten Sie folgende produktunabhangigen Aussagen auf [t ' ' tiber-
einer Skala von 1 (= trifft voll zu) bis 7 (= trifft Gberhaupt nicht zu). zu haupt
Kreuzen Sie bitte jeweils nur ein Kastchen pro Aussage an. nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

Fiir mich ist es sehr einfach, Personen oder Dingen zu vertrauen. Oidiragrgigarialrlm

Meine Tendenz, Personen oder Dingen zu vertrauen, ist sehr hoch. HERREEREERRE RN

Ich tendiere dazu, Personen oder Dingen zu vertrauen, obwohl ich wenig

von ihnen weil3. ogiojogojo

Jemandem oder etwas zu vertrauen, ist iiberhaupt nicht schwer. HERREEREERRE RN

Das Internet bietet ausreichende Schutzmafinahmen, so dass ich mich wohl

fihle, wenn ich es fiir Transaktionen nutze. ojoojo|o| o

Ich bin sicher, dass mich gesetzliche und technologische Vorkehrungen

angemessen vor Problemen im Internet schiitzen. 0o oy ooy oo

Ich bin zuversichtlich, dass die digitale Verschliisselung und andere techno-

logische MafBinahmen im Internet Online-Transaktionen sicher machen. oot

Im Allgemeinen stellt das Internet heutzutage eine stabile und sichere Um-

gebung fiir die Durchfiihrung von Transaktionen dar. Oyojojo4oo
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Bitte bea orte e folgende perso e Frage
Geschlecht und Alter: [] weiblich [ ] ménnlich Alter: Jahre
. [] verheiratet / zusammenlebend [] ledig
Familienstand:

[] geschieden / getrennt lebend

[ ] verwitwet

Welchen Beruf {iben sie aus?

[] Selbstindiger/ Freiberufler

[] Angestellter / Beamter

] Facharbeiter

[] Hausfrau / -mann

[ ] Rentner / Pensionir

[] zur Zeit ohne Beschiftigung

[ ] Student

] Schiiler

] Auszubildender

] Sonstiges

Welches Nettoeinkommen steht
Thnen monatlich zur Verfi-
gung?

[ ] weniger als 1.000 €

[]1.001-2.000 €

[12.001-3.000 €

[ 13.001-4.000 €

[]4.001-5.500 €

[ ] mehr als 5.000 €

Wie viele Bildungsjahre haben sie absolviert (inklusive Grundschule, weiterfithrende Schu-
le, Berufsausbildung, Studium oder dhnliches)?

Jahre

Wie viele Kinder haben Sie?

Thre E-Mail-Adresse bzw. Telefonnummer fiir die
Teilnahme an der Verlosung (optional):

Herzlichen Dank fur Ihre Teilnahme!!!
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Anhang 3 Beschreibung der Stichprobe
Altersverteilung Anzahl Bildungsjahre
50-59 Jéhrige: 21-24 Jahre:
5,8 % 25-27 Jahre: 7,0%

> 60 Jahrige:

s 0,
40-49 Jahrige: 0,4 % < 20 Jahrige: < 11 Jahre: 0.4 % 11-13 Jahre:
2,9 % 4,2 % 2,8%
30-39 Jéhrige:
7,5 % 14-15 Jahre

16-20 Jahre:
72,1 %

20-29 Jahrige:
79,3 %

Geschlecht Anzahl Kinder Familienstand
mind. 1 Kind verwitwet:
ind. 1 Kind: _
2,1%
11,7 % 0 Verheiratete/

zusammenlebend:
23,8 %

mannlich: weiblich:

52,2 % 47,8 %
Keine Kinder:
88,3 %




Anhang

Anhang 4 Operationalisierung der Konstrukte

Kon- Item | Formulierung im Fragebogen Quelle
strukt
Fiir mich ist es sehr einfach, Personen oder Dingen zu vertrau- | Wingreen, Baglione
VD1 .

Vert en. (2005); Koufaris;
ertrau- _ .
ens- VD2 Meine Tendenz, Personen oder Dingen zu vertrauen, ist sehr gﬁgfgnlzzségzool(;ft)’

disposi- hoch. Lee, Turban (2000)
tion Ich tendiere dazu, Personen oder Dingen zu vertrauen, obwohl
(VD) VD3 ich wenig von ihnen weiB.

VD4 | Jemandem oder etwas zu vertrauen, ist iiberhaupt nicht schwer.

VI Das Internet bietet ausreichende SchutzmaBnahmen, so dass | McKnight, Choudhury,
ich mich wohl fiihle, wenn ich es fiir Transaktionen nutze. Kacmar (2002)
Ich bin sicher, dass mich gesetzliche und technologische Vor-

VI2 . N

Vertrau- kehrungen angemessen vor Problemen im Internet schiitzen.
en In- Ich bin zuversichtlich, dass die digitale Verschliisselung und
ternet | vi3 | andere technologische MaBnahmen im Internet Online-

(V1) Transaktionen sicher machen.
Im Allgemeinen stellt das Internet heutzutage eine stabile und
VI4 | sichere Umgebung fiir die Durchfithrung von Transaktionen
dar.
VHI1 | Internet-Héndler sind vertrauenswiirdig. Koufaris, Hampton-

Ve Internet-Héndler wollen dafiir bekannt sein, ihre Versprechen SOS.? (2004); Van der
enin- | VH2 zu halten und ihren Verpflichtungen nachzukommen Hejden, Verhagen,

ternet- P g i Creemers (2003); Jar-

Handler Ich vertraue darauf, dass Internet-Héndler nur mein Bestes im | venpaa, Tractinsky,
(VH) VH3 | Sinn haben. Vitale (2000); Pavlou

(2003)
KAl Die Wahrscheinlichkeit, dass ich ein Produkt bei einem Inter- Jarvenpaa, Tractinsky
net-Handler kaufe, ist sehr hoch. und Vitale (2000)
K;Léﬁb- KA2 Es ist sehr gut moglich, dass ich den Kauf eines Produktes bei
einem Internet-Handler in Erwdgung ziehe.
o . I Handler in Erwiigung zich
Meine Bereitschaft, ein Produkt bei einem Internet-Héndler zu
KA3 .
kaufen, ist sehr hoch.
Risk | Das Kaufen von Produkten bei einem Internet-Héndler ist Cheung, Lee (2001)
1 risikoreich.
Wahr- | Risk | Das Kaufen von Produkten bei einem Internet-Handler bringt
genom- | 5 Unsicherheit und Schadenpotenzial mit sich.
menes
Risiko | Risk | Produkte bei einem Internet-Héndler zu kaufen, fiihrt zu nega-
(Risk) |3 tiven Auswirkungen.
Risk | Ich finde es geféhrlich, bei einem Internet-Héndler Produkte zu
4 kaufen.
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Anhang 5 Explorative Faktorenanalyse
Rotierte Faktorenm atrx
Faktor
1 2 3 4

Wahrgenommenes

Risiko Apo 2 -,863 -,096 -,244 -,026
Wahrgenommenes

Risiko Apo 4 -,809 -,100 -,314 -,061
Wahrgenommenes

Risiko Apo 1 -,802 -,150 -,276 ,022
Wahrgenommenes

Risiko Apo 3 -,711 -,172 -,193 ,073
Vertrauen Apotheke 1 ,685 ,138 ,509 ,082
Vertrauen Apotheke 3 ,468 ,241 ,393 ,138
Vertrauen Aptoheke 2 ,449 ,086 ,423 ,020
Technologievertrauen 3 , 116 ,898 ,076 ,093
Technologievertrauen 2 ,124 ,858 ,064 ,139
Technologievertrauen 4 ,130 ,841 , 111 ,141
Technologievertrauen 1 ,187 , 789 ,056 ,170
Kaufabsicht Apo 3 ,411 ,079 ,876 ,070
Kaufabsicht Apo 1 ,407 ,067 ,839 ,062
Kaufabsicht Apo 2 427 ,092 ,823 ,067
Vertrauensdisposition 2 ,053 ,093 ,037 ,915
Vertrauensdisposition 1 ,071 ,119 ,029 ,899
Vertrauensdisposition 3 -,036 ,077 ,080 , 751
Vertrauensdisposition 4 -,012 ,206 ,039 ,696

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanaly se.

Rotationsmethode: Varimax mit Kais er-Normalisierung.

a. Die Rotation ist in 6 terationen konvergiert.
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Anhang 6 Validitat der Konstrukte und Reliabilitat der Messmodelle

Indika- | Indikator- | Faktorreli- | Cronbach’s Faktor-
NI tor | reliabilitat | abilitat Alpha DEV ladung
VIl 0,684 0,827
VI2 0,762 0,873
Vertrauen Internet (VI) 0,928 0,925 0,763
VI3 0,837 0,915
VIi4 0,769 0,877
VHI1 0,843 0,918
Vertrauen Handler (VH) VH2 0,518 0,822 0,8165 0,610 0,720
VH3 0,469 0,685
VD1 0,852 0,923
VD2 0,872 0,934
Vertrausensdisposition (VD) 0,897 0,8935 0,688
VD3 0,537 0,733
VD4 0,491 0,701
KA1 0,843 0,918
Kaufabssicht (KA) KA2 0,518 0,822 0,9699 0,610 0,720
KA3 0,469 0,685
Risk1 0,757 0,870
SpiEenouEnss ke Risk2 0,848 0,912 0,9121 0,776 0,921
(Risk)
Risk4 0,723 0,850
Risk1 0,762 0,873
Wahrgenommenes Risiko Risk2 0,824 0.874 0.9121 0.644 0,908
vor Elimination (Risk) Risk3 0.250 ’ ’ ’ 0.500
Risk4 0,738 0,859
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Vertrauen : Vertrauens- Vertrauen Wahrgenom.
Héandler Kau(l;gzs)lcht disposition Internet Risiko
(VH) (VD) (V1) (Risk)
AL 1,000 0,731 0,147 0,283 20,748
Handler
Kaufabsicht 1,000 0,134 0,214 0,653
WS- 1,000 0,260 0,092
disposition
Vertrauen 1,000 0270
Internet
Warhgenom.
Risiko 1,000
Vertrauen . Vertrauens- Vertrauen Wahrgenom.
Faktor Héandler erElasi disposition Internet Risiko
(VH) () (VD) V1) (Risk)
Faktor DEV 0,610 0,610 0,688 0,763 0,644
Vertrauen Hand-
ler 0,610 1,000 0,543 0,022 0,080 0,560
(VH)
SETELREES 0,610 1,000 0,018 0,046 0,426
(KA)
Vertrauens-
disposition 0,688 1,000 0,068 0,008
(VD)
Vertrauen
Internet 0,763 1,000 0,073
(V)
Wahrgenom.
Risiko 0,644 1,000
(Risk)

Die weil} hinterlegten Zellen beinhalten die quadrierten Korrelationen der jeweiligen Konstrukte.
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Anhang 7 Kausalanalyse zur Hypothesenprifung Hi bis Hy

Nr. | Hypothese Richtung Pfadkoeffizient t-Wert
H, Vertrauensdisposition = Vertrauen Internet + 0.281*** 5.739
H, | Vertrauensdisposition = Vertrauen Héndler + 0.166%** 3.296
H; Vertrauen Internet - Kaufabsicht + -0.037 -1.033
H,; | Vertrauen Hiandler - Kaufabsicht + 0.804%** 17.806

t-Werte: t>1,649: 0,9-Niveau*; t > 1,96: 0,95-Niveau™*; t > 2,57: 0,99-Niveau***,

Anhang 8 Mehrgruppen-Kausalanalyse zur Hypothesenprifung Hg und Hip

H9: Moderatorwirkung des wahrgenommen Risikos auf: Vertrauen Internet = Kaufabsicht

hohes Risiko niedriges Risiko
Chi- df | Pfadkoeftfi- t-Wert Pfadkoeffi- t-Wert
Quadrat zient zient
total restringiert 320,715 | 159 (-0,047 -1,215 -0,052 -1,215)
nicht restringiert 310.844 | 157 -0.157 -2.943 0.067 1.058
Differenz 9,871 2
Signifikanz ok ok n.s.

H10:Moderatorwirkung des wahrgenommen Risikos auf: Vertrauen Handler - Kaufabsicht

hohes Risiko niedriges Risiko
Chi- df | Pfadkoeffi- t-Wert Pfadkoeffi- t-Wert
Quadrat zient zient

total restringiert 320,715 159 (0,776 12,846 0,590 12,846)
nicht restringiert 310.844 | 157 0.832 11.128 0.517 7.308
Differenz 9,871 2
Signiﬁkaﬂz sk skokk skokk
t-Werte: t>1,649: 0,9-Niveau*; t > 1,96: 0,95-Niveau**; t > 2,57: 0,99-Niveau***. 4

Chi-Quadrat-Differenz fiir df=1:  2,71: 0,9-Niveau*; 3,84: 0,95-Niveau**; 6,63: 0,99-Niveau***. 5

Chi-Quadrat-Differenz fiir df=2:  4,61: 0,9-Niveau*; 5,99: 0,95-Niveau**; 9,21: 0,99-Niveau***, ©

4 Koster, 2006, S. 241.
5 Vgl. Backhaus et al., 2003, S. 818.
6 Vgl. Backhaus et al., 2003, S. 818.
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H9: Moderatorwirkung des wahrgenommen Risikos auf: Vertrauen Internet = Kaufabsicht

hohes Risiko niedriges Risiko
Chi- df Pfadkoeffi- t-Wert Pfadkoeffi- t-Wert
Quadrat zient zient
total restringiert 320,715 | 159 (-0,047 -1,215 -0,052 -1,215)
nicht restringiert 315,598 | 158 -0,132 -2,471 0,039 0,661
Differenz 5,116 1
Signifikanz ok ok n.s.

H10: Moderatorwirkung des wahrge

nommen Risikos auf: Vertrau

en Handler > Kaufabsicht

hohes Risiko niedriges Risiko
Chi- df Pfadkoeffi- t-Wert Pfadkoeffi- t-Wert
Quadrat zient zient
total restringiert 320,715 159 (0,776 12,846 0,590 12,846)
nicht restringiert 318,797 | 158 0,798 11,106 0,544 7,747
Differenz 1,918 1
Signifikanz n.s. oAk oAk

t-Werte: t>1,649: 0,9-Niveau*; t > 1,96: 0,95-Niveau**; t > 2,57: 0,99-Niveau***,

Chi-Quadrat-Differenz fiir df=1:

2,71: 0,9-Niveau*; 3,84: 0,95-Niveau**; 6,63: 0,99-Niveau***,

Chi-Quadrat-Differenz fiir df=2:

4,61: 0,9-Niveau*; 5,99: 0,95-Niveau**; 9,21

: 0,99-Niveau***,

Anhang 9

t-Test zur Hypothesenprifung Hi; und Hyg

Gruppenstatistiken

Standardfe
Standardab hler des
Gruppe N Mittelw ert w eichung | Mittelw ertes
risk Medikamente 249 |-,5229032 ,95705590 ,06065095
Biicher 249 | ,5229032 ,61285225 ,03883793

Test beiunabhéangigen Stichproben

Levene-Test der

Varianzgleic hheit T-Test fur die Mttelw ertgleic hheit
95% Konfidenzintervall
Mitlere | Standardfehle der Differenz
F Signifikanz df Sig. (2-seitig) | Differenz | r der Differenz Untere Obere
risk Varianzen sind gleich 75,268 ,000 -14,521 496 ,000 |-1,045806 ,07202030 | -1,18731 | -,904304
;’/lziré?‘nzen sind nicht 14521 | 422,110 000 |-1,045806 | 07202030 | -1,18737 | -,904243
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Gruppenstatistiken

Standardfe
Standardab hler des
Gruppe N Mittelw ert | weichung | Mittelw ertes
vh Medikamente 238 | ,5418483 ,89171789 ,05780149
Blcher 243 | -,5306992 ,61288067 ,03931631
Testbeiunabhéngigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fur die Mttelw ertgleic hheit
95% Konfidenzintervall
Mitlere | Standardfehle der Differenz
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) | Differenz_| r der Differenz Untere Obere
vh Varianzen sind gleich 28,832 ,000 15,400 479 ,000 [1,0725475 ,06964508 |,93569985 | 1,209395
Vari i icht
glgi'éinze” sind nic 15343 | 419,164 ,000 |1,0725475 ,06990554 |93513839 | 1,209957

Anhang 10 Mehrgruppen-Kausalanalyse zur Hypothesenprifung Hi, und His

H12 Moderatorwirkung der Produktgruppe auf: Vertrauen Internet - Kaufabsicht

Medikamente Biicher
Chi- df | Pfadkoeffi- t-Wert Pfadkoeffi- t-Wert
Quadrat zient zient
total restringiert 288,858 | 159 (-0.018 -0,424 -0,019 -0,424)
nicht restringiert 284,680 | 157 -0.100 -1.681 0.072 1.103
Differenz 4,178 2
Signifikanz n.s * n.s.

H13 Moderatorwirkung der Produktgruppe auf: Vertrauen Handler > Kaufabsicht

Medikamente Biicher
Chi- df Pfadkoeffi- t-Wert Pfadkoeffizient t-Wert
Quadrat zient
total restringiert 288,858 | 159 (0,767 12,614 0,592 12,614)
nicht restringiert 284,680 | 157 0.796 10.795 0.572 7.863
Differenz 4,178 2
Signifikanz n.s HoAE HoHE

t-Werte: t>1,649: 0,9-Niveau*; t > 1,96: 0,95-Niveau**; t > 2,57: 0,99-Niveau***.

Chi-Quadrat-Differenz fiir df=1: 2,71: 0,9-Niveau*; 3,84: 0,95-Niveau**; 6,63: 0,99-Niveau***,

Chi-Quadrat-Differenz fir df=2:  4,61: 0,9-Niveau*; 5,99: 0,95-Niveau**; 9,21: 0,99-Niveau***,
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