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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit untersucht den Einfluss der fnf demogrfischen Variablen Geschlecht,
Alter, Einkommen, Bildung und Kultur auf die Wahrnehmung von Risiken beim Onli-
neshopping. Der Vergleich von Studien zeigt, dass von den fnf lediglich die drei demogra-
fische Variablen Geschlecht, Bildung und Kultur eine unterschiedliche Risikowahrnehmung
voraussagen. Frauen nehmen beim Onlineshopping mehr Risiken wahr als Mnner. Die Hhe
der Bildung verringert die Wahrnehmung von Risiko in der Onlineshopping Umgebung.
Konsumenten unterschiedlicher Kulturen unterscheiden sich bei dem wahrnehmen von Ri-
siken beim Onlineshopping. Aufgrund der stndig wachsenden Anzahl Konsumenten beim
Onlineshopping ist die Verringerung des wahrgenommenen Risikos bei den Konsumenten

essentiell.
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Einleitung

In den letzten Jahren wurde das Internet zu einer multimedialen Plattform und wuchs
rasant an. Im Jahr 2000 ging man von etwa 800 Millionen Webseiten aus (Lawrence & Giles,
2000), wobei die Zahl vier Jahre spéter auf iiber 8 Milliarden anstieg. Mit dem Anstieg
der Anzahl Webseiten ist auch der potentiell verfiigbare Informationsgehalt im Internet
angestiegen. Heutzutage ist fast jeder mit jedem vernetzt und so ziemlich alles ist rund um
die Uhr im Internet verfiigbar. Dies gilt nicht nur fiir Individuuen alleine, sondern auch fiir
Gruppen, Verbénde, Banken, Firmen und Geschiifte der Fall. Geschifte, die normalerweise
an Offnungszeiten gebunden sind, geben mit einem Onlineshop dem Kunden die Moéglichkeit,
24 Stunden am Tag und 365 Tage im Jahr ihre Produkte anzuschauen und zu kaufen.
Zusatzlich kann ein Geschiéift, dessen Webserver sich irgendwo auf der Welt befinden kann,
dank Kreditkarten und Versanddienste seine Giiter rund um den Globus verkaufen und
somit Zugang zu fast allen Landern der Welt haben (Lightner, Yenisey, Ozok & Salvendy,
2002). Auch kénnen kleine Geschéfte ihre Ware international anbieten und haben damit die
gleiche Moglichkeit den Markt zu erreichen wie Grosse (Hwang, Jung & Salvendy, 2006).

Es gibt dennoch nicht nur positive Seiten an der Entwicklung der weltweiten Vernetztheit
durch das Internet. Es gibt aktuell viele Beitrége in lokalen und internationalen Zeitungen,
Zeitschriften, Artikeln und Biichern iiber das Risiko von Onlinebanking (Lightner et al.,
2002), E-Shopping, Hackern, Datendiebstahl, Identitdtsklau etc. In den meisten Féllen geht
es um das Stehlen von Informationen, die zur Geldbeschaffung dienen, wie zum Beispiel
PIN-Codes von Bankkarten oder Kreditkartennummern.

Diese Vorfille und Berichte senken das Vertrauen der Konsumenten in die Sicherheit von
Onlineshopping. Betreffend Vertrauen und Onlineshopping schrieben Rodgers und Harris
(2003) "[...]a lack of trust has been cited as one of the key deterrents of E-Commerce and
has been cited as one of the greatest obstacles for online marketers in general and marketers
of online catalog companies specifically” (S. 324).

Das wahrgenommene Risiko hat auch eine grosse wirtschaftliche Bedeutung. Viele Markt-
forscher und -praktiker interessieren sich fiir das wahrgenommene Risiko der Konsumenten,
da es das Konsumentenverhalten sehr gut beschreibt und voraussagt (Connolly & Bannister,

2007).
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Diese Arbeit wird sich mit der um die Risiko- und Sicherheitswahrnehmung der Konsu-
menten beim Online-Shopping beschéftigen und Verbesserungsansétze zur objektiven und
subjektiven Sicherheitssteigerung vorschlagen. Als erstes soll der Begriff des E-Commerce
erlutert werden. Der zweite Abschnitt befasst sich mit der Risikowahrnehmung aus psy-
chologischer Sicht. Dieser Punkt wird in der Diskussion nochmal aufgegriffen. Im darauf
folgenden Teil wird die subjektive Risikowahrnehmung der Konsumenten beim Onlineshop-
ping genauer spezifiziert. Es werden demografische Variablen und deren Zusammenhang mit
der Risikowahrnehmung besprochen.

Abschliessend werden die prasentierten Studien kritisch besprochen.
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Der Begriftf E-Commerce

E-Commerce, E-Banking, E-Marketing, E-Business, E-Learning etc. - diese Begriffe sind
allesamt relativ jung, dennoch kennt man die meisten vom Horen-Sagen und verbindet mit
ihnen eine Tétigkeit via Internet. Doch das Internet alleine macht nicht das "E” in den
Begriffen aus. Im Folgenden wird auf den Begriff des E-Commerce genauer eingegangen

und eine Definitiongegeben.
Definition

Die Kurzform E-Commerce steht fr die Abkiirzung ”electronic commerce” und ist ein
noch junger Begriff, weswegen er auch schwer definierbar ist. Lightner (2003) definiert den
Begriff E-Commerce als ”|[...Jthe selling of goods and services via an electronic media,
using technology to facilitate rapid exhange of detailed information between buyers and
sellers” (S. 153). Demzufolge spielt das elektronische Medium eine entscheidende Rolle. Un-
ter dem Begriff des elektronischen Mediums wird jedoch nicht nur das Internet verstanden,
sondern auch beispielsweise das Telefon oder das Fernsehen.

In der Folge wird nicht auf E-Commerce im allgemeinen - also alles elektronische -
sondern nur auf internetbasierendes E-Commerce im spezifischen eingegangen. Dafiir wird

der Einfachheit halber jedoch der allgemeine Begriff verwendet.
Online- vs. Offlineshopping

Das Offlineshopping - also einkaufen in einem Geschft - und das Onlineshopping unter-
scheiden sich in vielen Hinsichten. Es werden vier Punkte vorgestellt, welche die Sicherheit
und das wahrgenommene Risiko zwischen Offline- und Onlineshopping vergleichen.

Bei Offlineshopping interagiert man mit einer Verkéuferin oder einem Verk&ufer - also
mit einem Menschen. Beim Onlineshopping hingegen fehlt dieser menschliche Kontakt und
man interagiert mit der Technologie ”Internet”. Was dies bedeutet wird im Kapitel Das
Technology Acceptance Model niher erlautert.

Ein weiterer Unterschied ist die Uberpriifung der Qualitit des Produktes. Beim Offli-
neshopping kann man sich vor Ort von der Qualitéit des Produktes tiberzeugen. Allfdllige

Mingel koénnen entdeckt werden. Beim Onlineshopping fehlt diese Uberpriifung. Es kann
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vorkommen, dass das Produkt nicht dem entspricht, was dem Konsument angeboten wurde.
Der Konsument muss sich also auf andere Kriterien verlassen konnen, um die Qualitit des
Produktes einzuschétzen (Koufaris, 2002).

Beim Onlineshopping muss man personliche Daten angeben. Wie ein Héndler mit diesen
Daten umgeht, ist fiir den Konsumenten oft nicht klar. Beim Offlineshopping hingegen muss
man selten personliche Daten angeben - im Falle einer Barbezahlung sogar gar keine. Somit
muss sich der Konsument keine Gedanken machen, wie der Héndler mit seinen Daten umgeht
(Metzger, 2006).

Bezahlt wird beim Offlineshopping an der Kasse. Es sind lediglich der Konsument und
die Kassierin / der Kassierer beteiligt. Beim Onlineshopping hingegen lduft die Bezahlung
oft iiber einen Drittanbieter. Dieser stellt die Funktionen zur Verfiigung, die es fiir eine
Onlinebezahlung benotigt. Eine dieser Funktionen ist die Bereitstellung der Infrastruktur,
die es benotigt, damit eine sichere Transaktion durchgefiihrt werden kann (Asokan, Janson,

Steiner & Waidner, 1997).
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Risikowahrnehmung aus psychologischer Sicht

Jeden Tag stehen wir vor vielen Entscheidungen - sie reichen von Kleinen, wie etwa der
Auswahl der Kleidung, bis hin zu grossen, die den gesamten Tag oder gar das ganze Leben
verdandern kénnen. Bei Entscheidungen spielt das wahrgenommen Risiko und die damit
verbundene Unsicherheit immer eine zentrale Rolle. Doch wie geht man mit solchen Risiken
und Unsicherheiten um? Tversky und Kahneman (1974) stellten fest, dass wir heuristischen
Gesetzmiissigkeiten folgen (siehe Tversky, 2004, fiir einen Uberblick iiber die verschiedenen
Heuristiken). Die bedeutenste ist die Prospect Theory.

Bevor sich diese Arbeit genauer mit der Risiko- und Sicherheitswahrnehmung der Kon-
sumenten beim Onlineshopping beschéftigt, wird die Prospect Theory beschrieben, welche

bei Entscheidungen unter Risiko und Unsicherheit zum tragen kommt.

Prospect Theorie

Die Prospect Theory wurde von Kahneman und Tversky (1979) entwickelt. Die Theorie
wurde fiir Situationen entworfen, bei denen Geld und Unsicherheit vorhanden ist und man
die Auswahl zwischen zwei oder mehr Optionen hat. Dabei wihlt man stets die Option,
die das hochten Endergebnis aufweist. Dabei betrachten die Personen das Endergbnis als
Gewinn (”gain”) oder Verlust (”loss”) an. Dieser Gewinn oder Verlust wird anhand eines
neutralen Referenzpunktes gemessen (Tversky, 2004).

Das wesentliche Merkmal der Theorie ist die Wertfunktion (“value function”). Die Wert-
funktion beschreibt die subjektive Gewichtung eines Wertes durch eine Person. Beispiels-
weise empfinden wir 15°C kaltes Wasser auf der Hand als warm, wenn wir zuvor die Hand
in 1°C kaltem Wasser hatten. Im Gegensatz dazu empfinden wir die 15°C des Wassers
als kalt, wenn wir die Hand zuvor in 29°C warmen Wasser hatten. Die unterschiedlichen
Referenzpunkte (beim ersten Beispiel 15°, beim zweiten 29°C) beeinflussen die subjektive
Wahrnehmung der Temperatur. Eine analoge Situation findet man bei finanziellen Gewin-
nen und Verlusten. 100$ haben einen htheren Wert, wenn man zuvor nichts hatte, als wenn
man zuvor bereits 1000$ besass. Die Wertfunktion lisst sich auch auf die Gesundheit, das
Ansehen und den Wohlstand anwenden (Tversky, 2004).

Die Wertfunktion lédsst sich durch eine Kurve darstellen, wie sie Abbilung 1 verdeutlicht.
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VALUE

LOSSES GAINS

Abbildung 1. Eine hypothetische Wertfunktion (Tversky, 2004).

Dabei folgt sie der Gleichung

V(z,p;y,q) = v(y)+m(p)v(z)—v(y)]. (1)
V ist der Wert der Perspektive (Gesamtwert) und v der subjektive Wert des Ergebnisses. 7
ist die Entscheidungsgewichtung (”decision weight”) der Wahrscheinlichkeit p. z,p ist die
Wahrscheinlichkeit p, dass der Wert z auftritt. y, ¢ ist die Wahrscheinlichkeit g, dass der
Wert y auftritt.

Zum Beispiel ist die Chance 100$ (z) zu gewinnen 95% (p) und die Chance auf 1000%
(y) liegt bei 5% (q). Es ergibt sich demnach p = 100,z = .95 und y = 1000,¢ = .05 und
somit die Gleichung
V' (100, .95; 1000, .05) = v(1000) 4 7 (.95)[v(100) — v(1000). (2)
Wie sich eine Person bei der Gleichung (2) entscheidet, hngt nun von ihrem subjektiven
Wert (v) der Ergebnisse ab. Die Wertfunktion ist nicht linear. Im positiven Bereich ist
sie konkav und im negativen Beriech konvex, sprich der Verlust einer bestimmten Summe

verdrgert eine Person stirker als der Gewinn der selben Summe die Person freuen wiirde
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Abbildung 2. Eine hypothetische Gewichtungsfunktion (Tversky, 2004)

(fiir eine genaue Beschreibung und Herleitung der Gleichung siehe Tversky, 2004).

Durch v und 7 wird es moglich, die Risikoaversion bzw. Risikofreude von Personen zu
erklaren (Tversky, 2004). Wenn eine Person risikoaversiv ist, dann hat sie einen niedrigen 7
Wert bei einem niedrigem p. Hingegen hat eine risikofreudige Person einen héheren m Wert
bei einem niedrigen p im Vergleich zur risikoaversiven Person (d.h. 7 < p bei Risikoaver-
sion resp. ™ > p bei Risikofreude). Sowohl risikoaversive wie auch risikofreudige Personen
vernachléssigen oder iibergewichten Ergebnisse mit sehr geringer Wahrscheinlichkeit und
betrachten Ergebnisse mit hoher Wahrscheinlichkeit als gewiss an ( somit ist m > p bei
kleinem p und 7 < p bei grossem p). Dies geschieht, weil Personen limitiert sind in ihrere
Fiahigkeit, extreme Wahrscheinlichkeiten richtig einzuschétzen (Tversky, 2004). Es resultiert

in einer nicht linearen Gewichtungsfunktion, wie sie in Abbildung 2 dargestellt ist.

Verbindung mit Vertrauen

Vertrauen spielt iiberall eine Rolle, wo sich Risiken ergeben (Mcknight & Chervany,

2001). In diesem Abschnitt wird kurz der Zusammenhang zwischen Risiko und Vertrauen
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ndher besprochen.

Vertrauen wird definiert als ”die Erwartung eines Vertrauenden (trustor) gegeniiber den
Motiven und dem Verhalten eines zu Vertrauenden (trustee)” (Jarvenpaa, Tractinsky &
Vitale, 2000, S. 45). Vertrauen ist also etwas zwischen einem Menschen und einem anderen
Menschen oder einem Objekt. Objekt des Vertrauens kann auch eine Technologie (z.B.
beim Onlineshopping das Internet) sein (Kramer & Tyler, 1996). Bevor der Kunde mit
dieser Technologie interagiert, muss er die Technologie akzeptieren (Davis, 1986) (darauf
wird im Abschnitt Das Technology Acceptance Model genauer eingegangen). Man bedenke,
dass der Kunde beim Onlineshopping — im Gegensatz zum Offlineshopping — zuerst mit der
Technologie ”Internet” interagieren muss, um an die gewiinschte Ware oder Dienstleistung

heranzukommen.

Bisherige Forschungen haben gezeigt, dass das Vertrauen beim E-Commerce wichtig und
von zentraler Rolle ist, damit der Kunde etwas online bestellt (z.B. Mcknight & Chervany,
2001). Dabei stellten Heijden, Verhagen und Creemers (2003) fest, dass der Kunde beim
Onlineshopping einen hoheren Grad an Vertrauen gegeniiber dem Verkdufer, Dienstleister

etc. aufbringen muss als beim Offlineshopping.

Cheung und Lee (2000) postulierten, dass dieses Vertrauen beim Onlineshopping durch
zwei Sets von Vorgéngen bestimmt wird - (i) die Vertrauenswiirdigkeit des Verkdufers und
(ii) andere externe Faktoren. Das daraus resultierende Vertrauen beeinflusst das vom Kun-
den wahrgenommene Risiko. Das Ergebnis ist, dass je mehr Vertrauen ein Kunde hat (z.B.
in eine Onlinehéndler), desto weniger wird der Kunde beim Onlineshopping Risiken wahr-
nehmen (Heijden et al., 2003). Diese Beziechung ist in Abbildung 3 auf der linken Seite

visualisiert. Fiir detailierte Erlduterungen zu diesem Modell siehe Cheung und Lee (2000).

Dieses Modell wird grundsétzlich von dieser Arbeit {ibernommen, wird jedoch als un-
vollstandig betrachtet. In diese Arbeit wird der Frage nachgegangen, ob es noch weitere
Faktoren gibt, die das wahrgenommene Risiko beeinflussen. Im Kapitel Subjektive Risiko-
wahrnehmung der Konsumenten wird zu diesem Zweck untersucht, ob Faktoren wie z.B.

der Geschlechtsunterschied das wahrgenommene Risiko beeinflussen.
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Vorgeschlagenes Modell

Demographics

Modell nach Cheung und Lee, 2000 Gender
Age

Trustworthiness of Internet Vendor Income Modell nach Lui und Jamieson, 2003
Perceived Security Control Education :
Perceived Privacy Control Culture Perceived
Perceived Integrity \ l / Ease of Use
Perceived Competence Trust in Internet »| Perceived Intension to 1

External Enviroment Shopping Risk Transact \ Perceived
Third Party Recognition Usefulness
Legal Framework

Propensity to Trust

Abbildung 3. Integratives Modell des wahrgenommenen Risikos beim Online-Shopping

Das Technology Acceptance Model

Wie im vorherigen Abschnitt angesprochen, gibt es verschiedene Faktoren, die entschei-
den, ob ein Benutzer sich auf die Bestellung von Giitern oder Dienstleistungen einldsst. Mit
seinem Technology Acceptance Model (TAM) beschrieb Davis (1986) zwei weitere wichtige
Faktoren, die zur Akzeptanz einer modernen Technologie durch einen Beniitzer fithren.

Der erste Faktor ist die ”Niitzlichkeit” (Perceived Usefullness). Er wird definiert als
die vom Benutzer eingeschitzte Wahrscheinlichkeit, dass die Beniitzung eins spezifischen
Anwendungssystems ihm oder ihr bei der Erhohung der Leistung hilfreich ist.

Der zweite Faktor ist die ”Benutzerfreundlichkeit” (Perceived Ease of Use). Er bezieht
sich auf die Erwartung des Benutzers, inwiefern das Zielsystem zukiinftig frei von Aufwand
sein wird (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989). Beide Faktoren sind positiv verbunden mit
der Absicht mit dem System zu interagieren (Lui & Jamieson, 2003).

Diese zwei Faktoren werden von der vorliegenden Arbeit als wichtig und in sich schlssig
anerkannt und daher nicht niher besprochen (fiir weiterfithrende Literatur siehe Davis,
1986).

Durch die Verkniipfung des TAM mit dem Modell von Cheung und Lee (2000) ent-
steht ein integratives Modell. Abbildung 3 veranschaulicht den Zusammenhang zwischen
den beiden Modellen. Zusitzlich in Abbildung 3 sind die fiinf demografischen Faktoren

(Geschlecht, Alter, Einkommen, Bildung und Kultur) eingetragen, von welchen diese Ar-
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beit ausgeht, dass sie auch das wahrgenommen Risiko beeinflussen. Falls diese Annahme
stimmt, dann sind diese Faktoren relevant fiir die Entscheidung des Konsumenten, ob er
mit dem System ”Internet” interagieren mchte und am Ende online einkauft.

In den folgenden Kapiteln wird auf die zusétzlich vorgeschlagenen Faktoren eingegangen.

Dazu werden verschiedene Studien présentiert.
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Subjektive Risikowahrnehmung der Konsumenten

Bisher wurden die Prospect Theory zu Entscheidungen unter Risiko und der Zusam-
menhang zwischen Vertrauen und Risiko angesprochen. Weiter wird das wahrgenommene
Risiko und die Sicherheitswahrnehmung der Konsumenten von Onlineshops néher bespro-
chen, denn laut Guda Van Noort und Fennis (2007) sind die von Konsumenten wahrge-
nommenen Risiken des Internets das primére Hinderniss fiir zukiinftiges Wachstum des
E-Commerce und somit ein wichtiger Faktor in diesem Bereich. Zusétzlich zeigten Studien,
dass die Konsumenten elektronische Transaktionen, wie sie im Internet stattfinden, risi-
koreicher empfinden als Transaktionen iiber traditionelle Kanéle (Metzger, 2006). Dieser
Umstand und wie man die sich dadurch ergebende Probleme beheben kann, wird in den

folgenden Kapiteln genauer beschrieben.

Der Geschlechterunterschied

Rodgers und Harris (2003) nehmen an, dass Vertrauen ein Aspekt der Emotionalitét
ist und durch eine angenhme Beziehung zu der interagierenden Instanz (z.B. Personen,
Objekte) entsteht. Im Blick auf die Emotionen erwarten speziell weibliche Konsumenten
eine hohere emotionale Befriedigung durch kommerzielle Webseiten als ménnliche, was zeigt,
dass die emotionale Onlineerfahrung bei Frauen wichtiger ist als bei Ménnern (Rodgers &
Harris, 2003). Weiter bringen positive Emotionen Konsumenten dazu, einer Marke oder
einem Geschift treu zu bleiben (Barlow & Maul, 2000). Im Bezug auf eine Webseite kann
ein positiver Eindruck dazu fithren, dass die Webseite einen besseren Eindruck hinterlésst
und die Konsumenten mehr Zeit auf der Webseite verbringen (Eighmey, 2000).

Vielen Webseiten fehlt jedoch der emotionale Aspekt und deswegen wurde von Rodgers
und Harris (2003) die Hypothese aufgestellt, dass Frauen gegeniiber E-Commerce weniger
Vertrauen haben und sketpischer sind als Ménner. Sie untersuchten diese Hypothese mit
einem Fragebogen. Dabei mussten die Fragen durch drei gleichbleibende Sets von bipolaren
Adjektiven auf einer 5-Punkte Skala bewertet werden. Beispielsweise mussten die Versuchs-
personen die Frage ”Was ist Thre allgemeine Einstellung zum Shopping im Internet?” durch
die Adjektive gut/schlecht, wohlwollend /widrig und positiv/negativ bewerten.

Die Hypothese, Frauen seien gegeniiber E-Commerce skeptischer und htten weniger
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Vertrauen, konnte bestétigt werden.

Dieses Ergebnis wird durch Lightner et al. (2002) gestérkt. Sie untersuchte unter ande-
rem den Unterschied von Frauen und Méannern beziiglich diverser Fragen. Eine der Fragen
war, ob Frauen und Ménner andere Sicherheitswahrnehmungen beim Onlineshopping ha-
ben. Dazu wurden die Versuchspersonen mittels Fragebogen befragt. Sie mussten Aussagen
auf einer 7-Punkte Skala von ”Stimme ich tiberhaupt nicht zu” bis ”Stimme ich stark zu”
bewerten. Die Aussagen wurden von den Autoren in die Kategorien (i) Shopping Vorlieben,
(ii) Seitendesign Vorlieben und (iii) Technologische Belange zusammen gefasst. In Letztere
wurden Aussagen kategorisiert, die Aufschluss auf das Vertrauen der Versuchsperson zum

Onlineshopping geben. Eine Aussage betraf die Transaktionssicherheit.

Es zeigte sich, dass Frauen stédrker beunruhigt waren iiber die Transaktionssicherheit
als dies bei Méanner der Fall war. Die Konsequenz kann sein, dass Frauen deshalb weniger
online einkaufen. Die Transaktionssicherheit ist bei beiden Geschldchtern wichtig. Lightner
et al. (2002) schlussfolgerte daraus, dass fiir beide Geschlechter eine sichere Onlineumgebung
wichtig ist.

Informationsicherheit und Belange beziiglich der Kreditkarte (”Risiko die Kreditkarten-
nummer online preiszugeben” und ” Abneigung diese preiszugeben”) waren fiir die Mehrzahl
der Versuchspersonen wichtige Faktoren. Lightner et al. (2002) nehmen an, dass dies vor al-
lem durch die Presse zustande kommt (durch hiufiges Berichten von Kreditkarteninformations-
und Identitédtsklau in der Onlinewelt). &hnliche Ergebnisse werden durch andere Studien
belegt (z.B. Luo, 2002; Rodgers & Harris, 2003; Hoffman & Novak, 1999; Wilson & Abel,
2002; Tilson, Dong, Martin & Kieke, 1998).

Weitere Studien in diesem Bereich zeigten, dass Frauen die Wahrscheinlichkeit eines ne-
gativen Ausgangs als Resultat des Onlineshopping grosser einschétzen als Méanner (Garbarino
& Strahilevitz, 2004). Das betrifft die Sicherheit beim Onlineshopping und den Verlust der
Privatsphére. Frauen schétzten unter anderem die Konsequenzen eines Missbrauchs der
Kreditkarteninformationen und den Verlust der Privatsphére hérter ein als andere Risiken
im Vergleich zu Mnnern (z.B. dass das bestellte Produkt nicht funktioniert wie erwartet;

fiir eine vollstédndige Liste der Risiken siehe Garbarino & Strahilevitz, 2004).

Zusammenfassend kann man sagen, dass Frauen ein hoheres Risiko beim Onlineshopping
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wahrnehmen, sowohl bei der Auftretenswahrscheinlichkeit als auch bei der Konsequnz als
dies Ménner tun (Garbarino & Strahilevitz, 2004; Rodgers & Harris, 2003; Lightner et al.,
2002).

Die Rolle des Lebensalters

Lightner (2003) untersuchte in ihrer Studie die Effekte von diversen demografischen
Merkmalen auf das Verhalten beim Onlineshopping. Eines davon war das Lebensalter der
Versuchspersonen. Sie stellte vier Hypothesen auf. Dabei ist von besonderem Interesse fiir
diese Arbeit die Hypothese, ob demografische Charakteristiken die Zufriedenheit mit On-
lineshops beeinflusst. Darunter versteht Lightner (2003) auch die Zufriedenheit mit der
Sicherheit eines Onlineshops. Die Merkmale wurden mittels Onlinefragebogen erhoben.

Die Resultate zeigten, dass das Alter der Probanden keinen Einfluss auf die Sicherheits-
wahrnehmung hat (Lightner, 2003).

Horrigan (2008) untersuchte in seiner Studie die Einstellungen der Versuchspersonen
zum Onlineshopping. Die Versuchspersonen wurde per Telefon kontaktiert und befragt. Bei
der Befragung mussten sie Aussagen auf einer 4-Punkte Skala von ”Stimme ich zu” bis
”Stimme ich nicht zu” bewerten. Unter den Aussagen befanden sich auch Sicherheits- und
Risikobezogene. Eine der Aussagen war ”Ich mag es nicht meine Kreditkartennummer oder
personliche Informationen online preiszugeben” (fiir eine vollstéindige Liste sieche Horrigan,
2008, S. 10). Dieser Aussage stimmten die grosse Mehrheit der iiber 65 Jéhrigen zu (82%).
Die 18 bis 29 Jihrigen stimmten dem auch mehrheitlich zu (71%), jedoch nicht in dem
gleichen Ausmass wie die 65 Jiahrigen (Horrigan, 2008).

Ob das Lebensalter tétséichlich eine entscheidende Rolle beim Onlineshopping spielt,

lasst sich nicht klar belegen.

Einfluss von unterschiedlichem FEinkommen

In seiner Studie fand Horrigan (2008) heraus, dass Internetbenutzer der unteren Ein-
kommensklasse (weniger als 25’000 USD/Jahr Haushaltseinkommen) dem Onlineshopping
weniger vertrauen als Internetbenutzer mit hohem Haushaltseinkommen (mehr als 100’000
USD/Jahr Haushaltseinkommen). So stimmten 44% der Personen der unteren Einkom-

mensklasse zu, dass sie ihre Kreditkarten- oder personlichen Informationen nicht gerne wei-
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tergeben. Hingegen taten dies lediglich 25% der Personen mit einem hohen Einkommen
(Horrigan, 2008).

Lightner et al. (2002) untersuchten, ob das Einkommen einen Zusammenhang mit der
wahrgenommenen Sicherheit hat ( siehe Abschnitt Der Geschlechterunterschied fiir eine
genaue Beschreibung der Studie). Sie unterteilte die Kategorie ”technische Belange” in vier
Teilbereiche: (i) wahrgenommene Transaktionssicherheit, (ii) Privatspére, (iii) Kreditkarten-
Risiken und (iv) Abneigung gegeniiber dem Benutzen von Kreditkarten beim Onlineshop-
ping. Diese vier Teilbereiche wurden bei der Auswertung mit dem Einkommen in Verbindung
gebracht.

Die Ergebnisse zeigten keinen Zusammenhang zwischen dem Einkommen und den vier
Teilbereichen (Lightner et al., 2002).

Zu einem spiteren Zeitpunkt untersuchte Lightner (2003) nochmal mit einer neuen Stu-
die, ob es einen Zusammenhang zwischen dem Einkommen und der wahrgenommen Sicher-
heit beim Onlineshopping gibt. Auch diesmal zeigten die Ergebnisse keinen Zusammenhang.

Das Einkommen scheint keinen Zusammenhang mit der Risikowahrnehmung zu haben.

Bildung

Wie bereits im Abschnitt Die Rolle des Lebensalters besprochen, untersuchte Lightner
(2003) in ihrer Studie den Zusammenhang demografischer Merkmale mit Aspekten des
Onlineshoppings. Sie untersuchte, ob die Bildung einen Zusammenhang mit der gewiinschten
Sicherheit (Preference for security) beim Onlineshopping hat.

Lightner (2003) stellte fest, dass ein Zusammenhang zwischen der Bildung und der
gewiinschten Sicherheit besteht. Mit zunehmendem Abschlussgrad der Versuchspersonen
nahm die gewiinschte Sicherheit ab. So wiinschten sich Absolventen der High School eine
hohere Sicherheit beim Onlineshopping als dies Hochschulabsolventen tun.

Horrigan (2008) erhob in seiner Studie die Bildung der Versuchspersonen. Es wurde nicht
direkt untersucht, ob die Bildung und die wahrgenommene Sicherheit zusammenhéingen,
man kann dies aber einer Tabelle entnehmen (Horrigan, 2008, S. 19). In Anlehnung an die
Studie von Lightner (2003) wurden Onlineshoppingaktivitéten (z.B. ”Nach einem Produkt

suchen”, ”Bei einer Online Auktion mitmachen”) mit der Bildung der Versuchspersonen
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verglichen. Der Tabelle kann entnommen werden, dass je hoher die Bildung der Versuchsper-
sonen ist, desto hdufiger werden Onlineshoppingaktivitéten vollzogen (fiir eine vollstindige
Liste der Aktivititen siehe Horrigan, 2008, S. 19). Das kann mehrere Griinde haben und
es wire etwas gewagt zu behaupten, dass es an unterschiedlicher Sicherheitswahrnehmung
liegt.

Connolly und Bannister (2007) untersuchten in ihrer Studie eine Stichprobe, die sich
in zwei Gruppen gliedern lésst. Die eine Gruppe schloss die Universitit mit einem Master-
Abschluss in einem technischen Bereich (z.B. Computerwissenschaften, Elektronikingenieur)
ab, die anderen in einem nicht-technischen Bereich (z.B. Wirtschaftswissenschaften, Human-
wissenschaften) ab.

Die zwei Gruppen unterschieden sich in ihrem Vertrauen gegeniiber dem Onlineshop-
ping. Die mit einem technischen Master-Abschluss hatten grosseres Vertrauen in die von
der Webseite gebotene Sicherheit als die mit einem nicht-technischen Master-Abschluss
(Connolly & Bannister, 2007). Obwohl der Bildungsgrad mit einem Master-Abschluss in
beiden Gruppen hoch war, unterschieden sie sich voneinander. Moglicherweise ist nicht nur
der Grad, sondern auch die Art der Bildung ausschlaggebend fiir die Wahrnehmung von
Sicherheit und Risiko beim Onlineshopping.

Kulturelle Unterschiede

Yang und Lester (2004) untersuchten in ihrer Studie den Einfluss der Einstellung zum
Onlineshopping auf die wahrgenommene Sicherheit. Dabei verglichen sie britische und ame-
rikanische Konsumenten mittels Fragebogen. Ein Teil der Fragen bezog sich auf wichtige
Eigenschaften, die ein Onlineshop haben sollte. Bei den Fragen wurde eine 5-Punkte Ska-
la angewendet, die von "sehr wichtig” bis ”gar nicht wichtig” reichte. Weiter mussten die
Versuchspersonen Angaben zu ihrem Kaufverhalten machen. Hierfiir mussten sie bei unter-
schiedlichen Produkten angeben, ob sie diese in dem vergangenen Jahr mindestens einmal
online gekauft haben.

Die Resultate zeigten, dass sich die amerikanischen Konsumenten von den britischen
Konsumenten unterscheiden. Die Einstellung der amerikanischen Konsumenten zum Onli-

neshopping war optimistischer als die der britischen Konsumenten. Britische Konsumenten
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zeigten eine hohere Angst, dass ihre Kreditkarteninformationen gestohlen werden knnten

als amerikanische (Yang & Lester, 2004).

Als weiterer Unterschied fanden Yang und Lester (2004), dass amerikanische Konsu-
menten im Jahr vor der Studie mehr Produkte online eingekauft hatten als Britische. Yang
und Lester (2004) nehmen an, dass dieser Unterschied zwischen den amerikanischen und
britischen Konsumenten durch die positivere Einstellung der amerikanischen Konsumenten
zustande. Die Studie zeigt, dass amerikanische Konsumenten Onlineshopping angenhmer

finden als britische.

Eine #hnliche, jedoch umfangreichere Studie wurde von Hwang et al. (2006) durch-
gefiihrt, welche koreanische Konsumenten untersucht hatte. Sie verglichen ihre Daten mit
denen von Lightner et al. (2002), welche eine Studie mit tiirkische und U.S. amerikanischen
Konsumenten durchgefiihrt hatten (fiir eine Beschreibung der Methode von Lightner et al.
(2002) siehe Abschnitt Der Geschlechterunterschied). Hwang et al. (2006) entwickelte zu
diesem Zweck ein Fragebogen, der dem von Lightner et al. (2002) dhnlich war (fiir eine ge-
naue Angabe siehe Hwang et al., 2006). Die Aussagen wurden in drei Kategorien eingeteilt

(siehe die Einteilung von Lightner et al. (2002) im Abschnitt Der Geschlechterunterschied).

Die Priferenz fiir Transaktionssicherheit unterschied sich deutlich zwischen den korea-
nischen und tiirkischen Konsumenten. Tiirkische Konsumenten bevorzugten eine sichere
Tranksaktion stérker als Koreanische (Hwang et al., 2006). Auch im Vergleich zu den ame-
rikanischen Konsumenten zeigten die tiirkischen eine deutlich stidrkere Préiferenz fiir eine
sichere Transkaktion (Lightner et al., 2002). Beim Vergleich der koreanischen mit den ame-

rikanischen Konsumenten zeigte sich kein Unterschied (Hwang et al., 2006).

Tiirkische Konsumenten nehmen 6fters Risiken wahr, wenn sie die Kreditkartennummer
online angeben miissen als koreanische (Hwang et al., 2006). Es zeigte sich kein Unterschied
beim wahrgenommenen Risiko zwischen den koreanischen und amerikanischen Konsumen-
ten und zwischen den tiirkischen und amerikanischen Konsumenten (Hwang et al., 2006;
Lightner et al., 2002).

Hwang et al. (2006) schlossen daraus, dass tiirkische Konsumenten sensibler gegeniiber

der Sicherheit bei Onlineshops sind als koreanische. Gemeinsam war den koranischen und

trkischen Konsumenten der Grund, dass falls sie noch nie online eingekuaft hatten, ihnen
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das Vertrauen in das Internet fehlte.

Park und Jun (2003) untersuchten ebenfalls koreanische und amerikanische Konsumen-
ten. Sie stellten sich die Frage, ob koreanische Konsumenten mehr Risiken beim Onlineshop-
ping wahrnehmen als amerikanische. Ein Onlinefragebogen wurde von Versuchspersonen
beider Nationalitdten ausgefiillt. Die Versuchspersonen mussten Aussagen betreffend wahr-
genommenen Risiken zu Privatsphére und Sicherheit bewerten.

Koreanische Konsumenten zeigten ein héheres wahrgenommenes Risiko bei Privatsphére
und Sicherheit als amerikanische Konsumenten (Park & Jun, 2003). Dieses Resultat deckt
sich nicht mit dem von Hwang et al. (2006), die keinen Unterschied zwischen koreanischen
und amerikanschen Konsumenten gefunden haben.

Zusammenfassend kann man sagen, dass es zwar Unterschiede zwischen verschiedenen

NAtionen gibt, diese aber nicht eindeutig und konsistent sind.

Steigerung der Sicherheitswahrnehmung

Wir haben bisher gesehen, dass einige demografische Variablen eine Rolle bei der Wahr-
nehmung von Risiken beim Onlineshopping spielen. Eine wichtige Frage ist, wie man dieses
wargenommene Risiko verringer kann, da es grossen Einfluss auf die Kaufentscheidung hat
(z.B. Lightner, 2003; Guda Van Noort & Fennis, 2007).

Folgend wird besprochen, ob die Reputation und der gebotene Datenschutz eines Un-
ternehmens auf das Sicherheitsempfinden der Konsumenten bei Onlineshopping Einfluss

hat.

FEinfluss der Reputation eines Unternehmens. Reputation wird definiert als die Ehr-
lichkeit und das Interesse eines Unternehmens gegeniiber dem Kunden (Metzger, 2006).
Laut Metzger (2006) handelt es sich um ein Vertrauensmechanismus, da es den Glauben
beim Konsumenten hervorruft, dass das verkaufende Unternhemen im Interesse des Kéufers
handelt. Verschiedene Studien haben untersucht, ob die Reputation eines Unternehmens
Einfluss auf das Vertrauen der Konsumenten hat (z.B. Kramer, 1999; Metzger, 2006).

In der Studie von Metzger (2006) wurden den Versuchspersonen zwei Onlineshops ge-
zeigt. Es waren genau die selben Onlineshops, der einzige Unterschied bestand jedoch darin,

dass der eine das Logo eines bekannten und angesehenen (reputationsreichen) Unternehmens
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trug, wohingegen der andere ein Logo eines erfundenen (reputationslosen) Unternehmens
trug.

Dem reputationsreichen Unternehmen wurde deutlich mehr Vertrauen entgegen gebracht
als dem erfundenen und reputationslosen Unternehmen. Das zeigt, dass die Reputation
eines Unternehmens eine entscheidende Rolle beim Vertrauen der Konsumenten spielt. Die
Reputation spielt aber keine Rolle, inwiefern die Konsumenten gewollt sind personliche
Informationen preis zugeben (Metzger, 2006).

FEine weitere Mglichkeit, das Vertrauen der Konsumenten zu erhhen ist mittels sogenann-
ter Siegel (”seals”). Der Sinn dieser Siegel ist das Vertrauen des Konsumenten in die Firma,
die das Siegel ausstellt, auf den Onlinehéndler iibertragen (Grazioli & Jarvenpaa, 2000). Ein
Beispiel fiir solch ein Siegel ist ”TRUSTe”, "BBBonline” und ” VeriSign”. Metzger (2006)
spricht von der Metapher eines ” Wachhund”, der von den Siegeln reprisentiert wird. Dieser
schiitzt die Interessen der Konsumenten von Privatsphére und Sicherheit.

Die Siegel konnen aber auch das von dem Konsumenten wahrgenommene Risiko bei
einem Onlineshop verringern (durch bertragung der Reputation). Unternehmen, welche die
Richtlinien die mit dem Siegel verkniipft sind, nicht einhalten, miissen mit hohen Strafen
rechnen.

Als Unternehmen sollte man speziell im Bereich des Onlineshopping darauf achten,
dass man eine hohe Reputation erlangt. Da dies bei Markteintritt schwer ist, sollte man
Siegel beniitzen, die das eventuelle anfangliche Misstrauen der neuen Konsumenten beseitigt
(Metzger, 2006). Eine Studie von “Internet Seals of Approval: Effects on Online Privacy
Policies and Consumer Perceptions.” (2002) zeigte jedoch, dass Siegel keinen Einfluss auf

das wahrgenommene Risiko haben.

Gebotener Datenschutz. Fast jedes Unternechmen, welches im Onlinegeschéft tétig ist,
hat Allgemeine Geschiftsbedingungen (AGB). Wie der Name schon sagt, werden in den
AGB die Geschéftsbedingungen des Unternehmens behandelt. Sie gilt als ein Kaufvertrag
zwischen dem Unternehmen und dem Konsumeten.

Die Federal Trade Commission (2000) gibt Richtlinien vor, nach denen die AGB gestal-
tet werden sollte. Eine Richtlinie bezieht sich auf die Sicherheit, welche im betreffenden

Onlineshop besteht. Es sollte in den AGB erldutert werden, wie mit den gesammelten In-
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formationen umgegangen wird. Dies beinhaltet den Umgang mit persénlichen Daten sowie
mit Kreditkarteninformationen (Federal Trade Commission, 2000).

Wie Berendt, Gunther und Spiekermann (2005) jedoch feststellten, beachten wenig Kon-
sumenten die AGB bei einem Onlineshop. Die Konsumenten, die die AGB lesen, verarbeiten
die aufgenommenen Informationen nicht. Somit kann die AGB keinen Einfluss auf das Ver-
halten haben (Berendt et al., 2005). Metzger (2006) bestétigt, dass der Inhalt solcher AGB’s

den Konsumenten beim wahrgenommenen Risiko nicht beeinflusst.
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Diskussion

Betrachtet man das schnelle Wachstum des E-Commerce und den immer grosser wer-
dende Umsatz in diesem Bereich, so wird klar, dass in wenigen Jahren das Onlineshopping
genauso {iblich und wichtig sein wird wie das traditionelle Offlineshopping. Doch bis da-
hin miissen noch Hiirden iiberwunden werden. Eine der grossten ist die Unsicherheit der
Konsumenten.

Das Interesse, diese Unsicherheit zu ergriinden um eine Verbesserung des Onlineshop-
pings herzustellen, betrifft nicht nur einen Forschungsbreich. Die vorgestellten Studien stam-
men aus verschiedensten Bereichen der Forschung. Einige davon (z.B. Rodgers & Harris,
2003; Park & Jun, 2003; Garbarino & Strahilevitz, 2004) sind wirtschaftliche Artikel, andere
(z.B. Hwang et al., 2006; Lawrence & Giles, 2000; Kramer, 1999) sind psychologische.

Die Studien von Rodgers und Harris (2003),Lightner et al. (2002) und Garbarino und
Strahilevitz (2004) zeigten, dass Frauen weniger Vertrauen gegenber Onlineshopping haben
als Ménner.

Rodgers und Harris (2003) begriinden dies durch das Fehlen von Emotionen. Sie erhoben
nebst dem Geschlecht demografische Angaben zum Alter und zur Ethnizitdt. Die demografi-
schen Eigenschaften ” Einkommen” und ”Bildung” wurden nicht erhoben. Obwohl das Alter
und die Ethnizitit erhoben wurde, kontrollierten sie die Variablen nicht. Es kann deshalb
sein, dass diese Variablen zu Mediatorvariablen wurden und somit das Ergbnis bezglich
des Geschlechtseffekts verflscht haben. Die Studie wurde in diese Arbeit integriert, weil die
Hypothese, dass Frauen weniger Vertrauen haben, auf hohem Niveau signifikant und die
Standardabweichung gering war, was auf einen robusten Effekt hindeutet.

Lightner et al. (2002) hingegen verglich die Korrelation zwischen dem Geschlecht und
der wahrgenommen Sicherheit. Es zeigte sich eine signifikante Korrelation, wenn auch mit
r = .14 eine sehr niedrige, was ein erster Schwachpunkt darstellt. Trotz des Schwachpunktes
wurde die Studie in diese Arbeit integriert, weil es (nebst ihrer Studie von 2003) die einzige
auf diesem Gebiet ist, die eine Korrelationsmatrix beinhaltet, was einen genauen Vergleich
zwischen den demografischen Variablen ermdglicht und Mediatorvariablen unwahrscheinli-

cher macht.
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Ein weiterer Schwachpunkt von Lightner et al. (2002) ist, dass sie die wahrgenomme-
ne Transaktionssicherheit und nicht auf einem direkten Weg das wahrgenommene Risiko
gemessen haben. Es wurde davon ausgegangen, dass die berichtete wahrgenommene Trans-
aktionssicherheit das wahrgenommene Risiko operationalisiert. Es ist moglich, dass diese
Operationalisierung zu ungenau ist oder etwas anderes misst und die Selbsteinschitzung

durch die Versuchspersonen nicht akurat war.

Garbarino und Strahilevitz (2004) kamen zum gleichen Ergebnis wie Rodgers und Harris
(2003) und Lightner et al. (2002). In ihrer Studie erhoben sie das Geschlecht und kontrollier-
ten es mit der Haufigkeit der Internetbenutzung. Sie operationalisierten das wahrgenomme-
ne Risiko mittels den fiinf Punkten (i) ”Verlust der Privatsphére”, (ii) ”Kreditkartenmiss-
brauch”, (iii) ”Betriigerische Seite”, (iv) ”Produkt funktioniert nicht” und (v) ” Versandpro-
bleme”. Die Versuchspersonen mussten angeben, wie wahrscheinlich fiir sie jeder Punkt ist
und wie schwer das Ausmass der Konsequenzen bei einem Eintritt ist. Von den fiinf unter-
schieden sich die Geschlechter in lediglich drei Punkten, sowohl bei der Wahrscheinlichkeit
als auch bei dem Ausmass der Konsequenzen. Daraus schlossen Garbarino und Strahile-
vitz (2004), dass sich die Geschlechter unterscheiden. Dies ist ein voreiliger Schluss, denn
auch in dieser Studie wurde wie bei Rodgers und Harris (2003) andere Faktoren (ausser die
Haufigkeit der Internetbeniitzung) nicht miterhoben und kontrolliert. Die Resultate konnen
deswegen verzerrt sein. Die Studie wurde trotzdem in diese Arbeit integriert, da sie die
einzige ist, die zwischen Konsequenz und Wahrscheinlichkeit des wahrgenommenen Risikos

unterscheidet.

Aufgrund der Méngel der drei erwidhnten Studien wéire es gewagt zu behaupten, dass das
Geschlecht eine entscheidende Rolle bei dem wahrgenommenen Risiko beim Onlineshopping
spielt. Eine Tendenz in diese Richtung ist aber erkennbar und deswegen bedarf es mehr em-
pirische Forschung auf diesem Gebiet. Es scheint jedoch so zu sein, dass Frauen tendenziell

unsicherer sind beim Onlineshopping.

Das Lebensalter wurde von fast allen Studien in dieser Arbeit miterhoben, jedoch nur
Lightner (2003) und Horrigan (2008) betrachten das Alter in Zusammenhang mit dem wahr-

genommenen Risiko. Die zwei Studien berichten unterschiedliche Resultate. So berichtet
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Lightner (2003) keinen Effekt des Alters auf die wahrgenommene Sicherheit. Hier ist an-
zumerken, dass die wahrgenommene Sicherheit als Gegenteil des wahrgenommenen Risikos
betrachtet wurde. Bei Horrigan (2008) hingegen stieg der prozentuale Anteil der Personen
mit zunehmendem Alter, die der Aussage ”Ich mag es nicht meine Kreditkartennummer

oder personliche Informationen online preiszugeben” zustimmten.

Die Interkorrelationstabelle von Lightner (2003) zeigte mit einem Korrelationskoeffizient
von r = —.06, dass das Alter eine marginale bis gar keine Rolle spielt bei der wahrgenomme-
nen Sicherheit. Jedoch héingt das Alter mit der Zufriedenheit im Onlineshopping zusammen.
Diese Zufriedenheit wird zustzlich nebst dem sensorischen Effekt (”Sensory impact”) durch
die wahrgenommene Sicherheit vorausgesagt. Anders ausgedriickt: Je hoher die wahrgenom-
mene Sicherheit und der sensorischen Effekt, desto hoher die Zufriedenheit. Eine Moglichkeit
ist also, dass alle Altersklassen in der Stichprobe von Lightner (2003) eine hohe wahrge-
nommene Sicherheit hatten und sich somit kein Effekt des Alter aufzeigte (Durchschnitt
tiber alle Altersklassen war 4.26 resp 4.16 von max. 7 (= sehr zufrieden)). Eine genauere
Analyse der Daten von Lightner (2003) wir notig um zu iiberpriifen, ob alle Alterklassen

die Sicherheit als hoch wahrgenommen haben.

Die Interkorrelationstabelle lidsst genaue Vergleiche zwischen den einzelnen Variablen

zu, weshalb die Studie von Lightner (2003) in dieser Arbeit integriert wurde.

Horrigan (2008) hatte die umfangreichste Stichprobe aller in dieser Arbeit erwéhnten
Studien. Die grosste Schwachstelle der Studie war die ausschliessliche prozentuale Angabe
der Resultate. Es wurden keine statistischen Kennwerte geliefert, was die eindeutige In-
terpretation der Ergebnisse erschwert. Aufgrund der umfangreichen Stichprobe wurde die
Studie trotzdem in diese Arbeit miteinbezogen. Wegen den fehlenden statistischen Angaben
lasst sich das Ergebnis (65 Jhrige haben eine strkere Abneigung ihre Kreditkartennummer
oder persnliche Informationen preiszugeben als 18 bis 29 Jhrige), welches im Gegensatz
zu dem Ergebnis von Lightner (2003) steht, nicht bedenkenlos akzeptieren. Man miisste
allenfalls die Daten von Horrigan (2008) statistisch auswerten und iiberpriifen, um das Er-
gebnis zu bestétigen. Wie bei Rodgers und Harris (2003) miisste man die anderen Variablen

(Einkommen, Bildung etc.) kontrollieren, um einen mediatorischen Effekt zu vermeiden.

Um endgiiltig festzustellen, ob das Alter einen Einfluss auf das wahrgenommenen Ri-
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siko beim Onlineshopping hat, bedarf es noch weiterer Studien, wobei man das Alter der
Probanden nicht nur am Rande mitmisst, sondern direkt mit dem wahrgenommen Risiko

vergleicht und andere demografische Variablen kontrolliert.

Im Gegensatz zum Alter wurde das Einkommen nur von wenigen Studien gemessen. Ver-
bindet man das Einkommen mit der Prospect Theory, so ergibt sich eine interessante Uber-
legung. Wie das Beispiel im Abschnitt Die Prospect Theory zeigt, haben 100$ einen hoheren
Wert, wenn man zuvor nichts hatte als wenn man zuvor schon 1000$ hatte. Man kann argu-
mentieren, dass eine Person mit hohen Einkommen einen moglichen Verlust von 100§ (z.B.
durch betriigerische Seiten, die die Ware nicht liefert) weniger schlimm einschétzt als eine
Person, die niedriges Einkommen hat. Mit der Formel der Prospect Theory ausgedriickt: Es
gilt m > p bei der Person mit hohem Einkommen und 7 < p bei der Person mit niedrigem
Einkommen. Dies bedeutet aber auch, dass Personen mit hohem Einkommen risikofreudig

und Personen mit niedrigem Einkommen risikoaversiv sind, was das Onlineshopping betrifft.

Aus der Interkorrelationstabelle von Lightner et al. (2002) und Lightner (2003) kann
man entnehmen, dass das Einkommen keinen Einfluss auf die wahrgenommene Sicherheit
hat. Bei Horrigan (2008) hingegen gaben fast die Hiilfte (44%) der Personen mit niedrigem
Einkommen ihre Kreditkarteninformationen ungerne weiter. Bei den Personen mit hohem
Einkommen lediglich ein Viertel. Eine Tendenz in Richtung Risikoaversion resp. Risikofreude

ist bei Horrigan (2008) spiirbar, jedoch statistisch nicht belegbar (siehe weiter oben).

Obwohl aus der Prospect Theory ableiten kann, dass Personen mit hohem Einkommen
sich weniger um den Verlust von Geldbetréigen sorgen sollten, konnten keine eindeutige
Befunde gefunden werden die das best"tigen. Keine klare Konklusion ist moglich, weswegen

es weitere Studien in diesem Bereich benétigt.

Bei der Bildung zeichneten sich eindeutigere Ergbnisse ab. Lightner (2003) und Horrigan
(2008) untersuchten auch die Bildung und fanden deutliche Unterschiede zwischen Personen
mit hoher und niedriger Bildung.

Ein spannendes Ergebnis fand Connolly und Bannister (2007). Bei ihren Resultaten

unterschieden sich die Versuchspersonen nicht in der Hohe des Abschlusses (alle schlossen
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die Universitéat mit einem Master ab), sondern in der Art der Bildung (wirtschaftlicher und
technischer Master). Versuchspersonen mit einem technischen Abschluss hatten grosseres
Vertrauen in die Sicherheit einer Webseite als die mit einem wirtschaftlichen Abschluss.

Dies kann mehrere Ursachen haben.

Die am naheliegendste Ursache knnte sein, dass sie sich mit den technischen Gegebenhei-
ten besser auskennen und wissen, wie (objektiv) sicher die Systeme sind, die zur Sicherung
von Transaktionen beniitzt werden. Um eine genauer Aussage machen zu knnen, hitten
Connolly und Bannister (2007) noch mehr Variablen in ihrer Studie miterheben miissen.
Beispielsweise das Wissen betreffend Sicherungssysteme beim Onlineshopping. Wenn sich
gezeigt hitte, dass die technisch Ausgebildeten deutlich mehr Wissen in diesem Bereich ha-
ben, kénnte man damit argumentieren. So wie die Studie jedoch durchgefithrt wurde, lésst

sich der Unterschied nicht eindeutig erkléren.

Durch die spannenden Ergebnisse und Aktualitéit wurde die Studie von Connolly und

Bannister (2007) in dieser Arbeit beriicksichtigt.

Bei den kulturellen Unterschieden sind die Ergebnisse nicht eindeutig. Alle vorgestell-
ten Studien in dem Bereich finden mindestens einen Unterschied bei dem wahrgenommenen
Risiko zwischen den Kulturen. Ein Schwachpunkt aller Studien ist die Rekrutierung der Ver-
suchspersonen. Bei allen Studien wurden die Versuchspersonen durch universitire Kanéle
rekrutiert. Folglich sind Studenten der grosste Teil der Stichproben. Dadurch ist die Stich-
probe verzerrt und es konnen Mediatoreffekte (z.B. andere demografische Variablen) nicht

ausgeschlossen werden. Die Ergebnisse knnen dadurch nicht generalisiert werden.

Nicht alle Ergebnisse waren deckungsgleich. Bei Park und Jun (2003) waren es die
koreanischen Konsumenten, die ein hoheres wahrgenommenes Risiko aufwiesen im Vergleich
zu den amerikanischen, wohingegen es bei Hwang et al. (2006) kein Unterschied gab. Ein
moglicher Grund ist die geringer Stichprobe, die Hwang et al. (2006) fiir die amerikanischen
Konsumenten hatte (n = 21), im Vergleich zur koreanischen Stichprobe (n = 147).

Ein weiterer Kritikpunkt ist, dass bei der koranischen Version des Fragebogens die wahr-

genommene Sicherheit mit einer Frage gemessen wurde, bei der amerikanischen mit zwei

Fragen. Es wére durchaus sinnvoll gewesen, bei der koranischen Version eine zweite Frage
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betreffend wahrgenommener Sicherheit einzufiigen. Zog Hwang et al. (2006) beide Fragen
der amerikanischen Version mit in die Berechnung ein, ergab sich ein leicht signifikanter

Unterschied zwischen den koreanischen und amerikanischen Konsumenten (p = .09).

Es gibt einige Erkldrungsansatze fr diese kulturellen Unterschiede. Hwang et al. (2006)
gehen davon aus, dass es an der unterschiedlich fortgeschrittenen Infrastruktur liegt. So
haben prozentual gesehen iiber fiinfmal mehr Menschen in Korea DSL (Breitbandinternet)
als amerikanische, was fiir eine fortgeschrittene Infrastruktur in Korea spricht. Die Anzahl
sicherer Server (die Verschliisselungen wie SSL unterstiitzen) ist hingegen in den USA viel

hoher, was eine hohere Sicherheit beim Datenverkehr garantiert.

Ein weiterer Unterschied ist die Art der Kultur. Jede Kultur kann entweder als sozial-
kollektivistische oder individualistische Kultur definiert werden. In sozial-kollektivistische
Kulturen wie Korea spielt die Familie eine grosse Rolle. So wird einem Mitglied dieser Kul-
tur von der Familie geholfen, wenn es einen hohe Verlust erleidet, zum Beispiel weil es eine
risikoreiche Option bei seinen Handlungen gewéhlt hat. In individualistischen Kulturen wie
den USA hingegen erwartet man von den Mitgliedern, dass sie, falls sie eine risikoreiche
Option bei einer Handlung gewéhlt haben, die Konsequenzen selbst tragen (Weber & Hsee,
1998). Man nimmt an, dass kollektivistische Kulturen wie ein Puffer gegen mogliche Ver-
luste wirken und Mitglieder solch einer Kultur Risiken anders wahrnehmen als Mitglieder
einer individualistischen Kultur. Dies wurde von Slovic (1964) untersucht und best "tigt. Er
fand heraus, dass es interkulturelle Unterschiede gibt bei der Wahrnehmung der Gefahr-
lichkeit von Risikoaktivititen betreffend der Gesundheit und Sicherheit. Zudem spielt die
Kultur bei der Risikowahrnehmung eine griossere Rolle als die Arbeitsstelle und das Einkom-
men; die kollektivistische Kultur unterscheidet sich signifikant von der individualistischen
(Bontempo, Bottom & Weber, 2006). Die zwei Kulturarten unterscheiden sich in der Risi-

kowahrnehmung und in der Tendenz fiir risikoreiche Entscheidungen.

Der Einfluss der Reputation einer Firma auf die wahrgenommene Sicherheit wurde von
Metzger (2006) untersucht. Die Studie wurde nur mit Studenten durchgefiihrt und ist daher
nicht generalisierbar. Mediatoreffekte sind aufgrund nicht kontrollierter Variablen (es wurde

lediglich Geschlecht, Offenheit und Interneterfahrung kontrolliert) nicht auszuschliessen.



E-COMMERCE — EINFLUSS DER RISIKOWAHRNEHMUNG AUF DAS KONSUMENTENVERHALTEN 27

Eine spannende Frage wire gewesen, inwiefern die Bildung mit mit der Reputation inter-
agiert. So wiirde eine niedrige Bildung méglocherweise den Fokus auf die Reputation eines
Unternehmens fordern, wohingegen eine hohere Bildung sich weniger auf die Reputation
verlisst. Begriindbar ist diese Uberlegung mit der hiufiger eigenstéindigen und kritischen
Denkenweise von Personen mit hoherer Bildung. Sie ziehen zusétzliche Indikatoren (wie z.B.

die AGB) zur Beurteilung der Sicherheit hinzu.

Das vorgeschlagene Modell (Abbildung 3) scheint im Grundsatz zu stimmen. So hatten
drei der fiinf vorgeschlagenen demografischen Variablen (Geschlecht, Bildung, Kultur) einen
Einfluss auf das wahrgenommene Risiko. Es sollte in zukiinftigen Modellen darauf geachtet
werden, dass diese Variablen Zugang finden. Es bedarf jedoch empirischer Forschung, um
das Modell zu verifizieren oder allenfalls zu falsifizieren.

Abschliessend und zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die in dieser Arbeit vorge-
stellten demografischen Variablen beachtet werden sollten, wenn man das wahrgenommene
Risiko der jeweiligen Personengruppen reduzieren will. Erst wenn das gelingt, wird sich das
volle Potential des E-Commerce erst entfallten kénnen.

Als Schlusssatz dieser Arbeit wird ein Satz von Lightner (2003) zitiert, der sechs Jahre

alt ist und trotzdem noch die Situation im Bereich E-Commerce genau trifft:

”The concern over security continues to plague the online world” (S. 155).
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