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Vorwort

Diese Diplomarbeit basiert auf einer Studie, die im Wesentlichen von mir im Rahmen eines
Praktikums bei der MediaTransfer AG in Hamburg konzipiert, betreut und durchgefuhrt wur-
de. Es handelt sich um eine Grundlagenstudie Uber den Status Quo der Electronic-Commerce-
Nutzung von Internetnutzern sowie Uber deren Anspriche und Bedurfnisse an Electronic-
Commerce-Angebote. Die Marktforschungsabteilung der Deutschen Post AG Ubernahm das

Sponsoring dieser Studie.

Ich selbst war bei dieser Studie verantwortlich fur die Festlegung der Untersuchungsziele und
den Entwurf des Untersuchungsdesigns und habe beides selbstdndig durchgefiihrt. Aufgrund
besonderer Interessen und des spezifischen Schwerpunktes der Deutschen Post AG im Be-
reich der Logistik wurde das Design in einem mehrstufigen Prozess Uber ca. 5 Wochen in
einzelnen Punkten weiter modifiziert. Die Programmierung der Fragebdgen erfolgte durch
MediaTransfer. Die hier prasentierten statistischen Auswertungen erfolgten durch mich im

Rahmen meiner Diplomarbeit.
Auf den Abdruck aller Tabellen, die im Zusammenhang mit den statistischen Analysen er-
stellt wurden, wurde wegen des groRen Umfangs verzichtet. Nur die wichtigsten Tabellen

sind im Anhang aufgeftihrt.

Diese Arbeit folgt der Neuregelung der deutschen Rechtschreibung vom 1. Juli 1996.

Berlin, Dezember 1999 Fabian Pilzecker
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1. Einleitung

Um im wichtigen Zukunftsmarkt des Electonic-Commerce (E-Commerce) effektiv agieren zu
kénnen, ist es flur ein Unternehmen notwendig, eine E-Commerce L6sung anzubieten, welche
die Anspriche und Bedirfnisse seiner Zielgruppe mdoglichst gut erfiillt. Diese Studie soll
mittels einer reprasentativen Erhebung unter Internetnutzern erstmals zuverlassige und umfas-
sende Informationen dariiber liefern, wie eine solche Lésung konkret umzusetz&olist.

gende Fragestellungen stehen hierbei im Vordergrund:

Wie lassen sich Zielgruppen durch E-Commerce-relevante Eigenschaften beschreiben?
Welche bisherigen und zukinftig moéglichen E-Commerce-Aktivitdten zeichnen diese
Zielgruppen aus? Welche Umfelder sind damit optimal zur Ansprache oder als Plattform
fur Werbeaktivitaten geeignet?

Welche noch nicht befriedigten Kaufinteressen bestehen, wie grol} ist also das Potential in
verschiedenen Branchen und bei bestimmten Zielgruppen?

Welche Anforderungen stellen Internetnutzer an E-Commerce-Realisierungen, um diese
(moglicherweise zukinftig) zu nutzen? Welchen Einfluss hat die Produktkategorie, die
angeboten wird, auf die Anforderungen? Wie kann das E-Commerce-Angebot fur eine be-
stimmte Produktkategorie umgesetzt werden, um eine Zielgruppe effektiv anzusprechen?
Lassen sich bezuglich der Anspriiche an E-Commerce-Angebote homogene Typen von
Internetnutzern identifizieren, durch bestimmte Merkmale charakterisieren und damit
zielgruppenspezifisch zuordnen und ansprechen?

Wie lassen sich die detaillierten Anforderungen der Internetnutzer an E-Commerce-
Angebote mittels eines kompakten, standardistierten Rasters reliabel und homogen erfas-

sen?

Im Rahmen dieser Diplomarbeit werden die letzten drei Fragenkomplexe detailliert unter-
sucht. Mit den Ergebnissen lassen sich nicht erfolgsversprechende Aktivitdten sowie E-

Commerce-Umsetzungen, die fur Internetnutzer definitive Ablehnungsgriinde beinhalten, von

1 Der Begriff ,Studie* umfasst hier die Festlegung der Untersuchungsziele, den Entwurf des Untersuchungsde-

signs, die Selektion und Befragung der Probanden sowie die Auswertung und Interpretation der Antworten.



Anfang an umgehen. Statt dessen kénnen die angebotenen Lésungen effizient auf die jeweili-

gen Zielgruppen ausgerichtet werden.

Im folgenden Kapitel wird das Untersuchungsdesign vorgestellt und erlautert. Dabei wird

insbesondere auf den Befragungsablauf eingegangen.

Im 3. Kapitel werden die Ergebnisse der Befragung prasentiert:
Der erste Teil beinhaltet die Analyse der geeigneten Umsetzung eines E-Commerce-
Angebots beziiglich 5 Hauptkriterien, die ein solches im Wesentlichen pragen. Anschlie-
Rend wird untersucht, ob diese geeignete Umsetzung bei verschiedenen Produktgruppen
differiert. Daraufhin werden einzelne Nutzergruppen gebildet, die jeweils dhnliche An-
spruche bezuglich dieser 5 Hauptkriterien an ein E-Commerce-Angebot zeigen. Fur eine
Produktgruppe werden diese Nutzergruppen per Soziodemografika und spezifischer Hob-
bies und Interessen charakterisiert.
Im zweiten Teil des 3. Kapitels werden weitere Eigenschaften eines E-Commerce-
Angebots beziglich ihrer Wichtigkeit analysiert. Dazu werden detailliertere Gestaltungs-
kriterien als die 5 des oberen Teils verwendet. Diese werden ebenfalls auf Besonderheiten
bei bestimmten Produktgruppen hin untersucht. Zuletzt wird beurteilt, ob die Gestaltungs-

kriterien die Eigenschaften, die sie erfassen sollen, reliabel und homogen messen.

Im 4. Kapitel werden die Untersuchungsergebnisse zusammengefasst und daraus ein Fazit

gezogen.



2. Untersuchungsdesign

2.1 Hintergrundinformationen zur MediaTransfer AG und deren Methodik

Die MediaTransfer AG ist ein 1996 gegrindetes Marktforschungsinstitut mit Sitz in Ham-
burg. Sie hat sich ganz auf die Marktforschung Uber das Internet spezialisiert und dabei eine

eigene Methodik entwickelt.

Grundbaustein ist das ,interaktive, dynamische Online-Panel* (IDOP): Die Panelteilnehmer
werden dabei ausschliel3lich Uber das Medium Internet rekrutiert. Die Entscheidung zum Bei-
tritt erfolgt freiwillig durch die Registrierung tUber die Website von MediaTransfer. Durch
eine jahrliche Neuregistrierung aller Panelteilnehmer mit allen Angaben ist eine hohe Aktua-
litat der Daten sichergestellt. Die Registrierung in dem Panel ist fur jedermann mdglich. Da-
durch kann selbst kurzfristig wirkenden Trends bei der soziodemografischen Nutzerstruktur
Rechnung getragen werden. Zum Zeitpunkt der Erhebung umfasste das Panel ca. 16 000 Per-

sonen.

Um die Voraussetzung fur eine reprasentative Struktur an Teilnehmern zu schaffen, setzt Me-
diaTransfer auf das Kostenkompensationsprinzip: Registrierte Probanden erhalten fur die
Teilnahme an Befragungen Punkte, welche die Kosten fir Telekommunikation und Provider
decken und einen Obolus fiir die Antwortleistung beinhalten. Dieser kann jedoch als marginal
betrachtet werden. Je nach Befragungslange werden die Umfrageteilnehmer mit einer be-
stimmten Anzahl an Punkten entlohnt, welche spater im Rahmen des Online-Einkaufs bei

Kooperationspartnern eingeldst werden kénnen.

Die Durchfuhrung der Befragungen basiert auf der von MediaTransfer entwickelten ,Online
Transmitted and Administered Questioning-Methodik” (OTAQ): Die fir die Teilnahme einer
Befragung selektierten Probanden werden per E-Mail kontaktiert. Dabei erhalten sie manch-
mal bereits erste Informationen zur Befragung und entscheiden, ob sie sich beteiligen wollen.
Fur eine Teilnahme loggen sie sich tUber die Homepage von MediaTransfer mit einer indivi-
duellen Kennung (E-Mail-Adresse und Passwort) in den fur die Offentlichkeit geschlossenen
Bereich der Befragung ein. Der Fragebogen wird dann per Internet Gbermittelt, die Fragen
werden online beantwortet und zuriickgesendet. Dabei konnen Plausibilitatskontrollen (Uber-
prifung der Antworten auf rein logische Aspekte) oder Filterfihrungen (Abhangigkeit der
3



Fragen von einer vorher abgegebenen Antwort) durch entsprechende Programmierung direkt

bei der Befragung automatisiert zum Einsatz kommen.

2.2 Definition von Electronic-Commerce fur diese Untersuchung

Die Teilnehmer erhalten zu Beginn der Befragung folgende Definition des Begriffs Electro-

nic-Commerce:

Unter einem Einkauf im Internet verstehen wir hier das kostenpflichtige Bestellen einer Ware oder
Dienstleistung Uber das Internet. Der Bezahlungsvorgang ist dabei nicht wichtig. Beispiele sind|das Be-
stellen von Biichern oder CDs, aber auch der Download kostenpflichtiger Software. Als synomymen

Begriff verwenden wir hier auch ,Online-Shopping“.

Unter Electronic-Commerce (E-Commerce) werden im Rahmen dieser Studie also alle Akti-
vitdten verstanden, bei denen eine nicht kostenlose Ware oder Dienstleistung Uber das Internet

bestellt wird, unabhangig von der Art der Bezahlung.

2.3 Selektion der Teilnehmer

Grundlage dieser Primarerhebung ist eine proportional geschichtete Stichprobe von einer fir
Internetnutzer reprasentativen Gruppierung von 1 000 iiberwiegend in Deut&déttemden
Personen. Als Referenzdatei, die angibt, welche Personen flr eine reprasentative Gruppierung
aus dem Panel zu selektieren sind, dienten die Ergebnisse der zum Erhebungszeitpunkt aktu-
ellen dritten Erhebungswelle des GfK-Online-MonitdmBieser erfalt den Anteil der Inter-
netnutzer in der Bevolkerung reprasentativ und bildet ihn soziodemografisch ab. Selektions-
kriterien waren das Geschlecht, das Alter sowie der Bildungsstand. Folgende Soll- und Ist-

Quotierung ergab sich:

2 Zum Zeitpunkt ihrer Registrierung hatten 94,1% der befragten Internetnutzer ihren Wohnsitz in Deutschland.
3 Der GfK-Online-Monitor wird zweimal jahrlich von der Gesellschaft fir Konsumforschung in Niirnberg auf
der Basis von Telefoninterviews durchgefiihrt. Die Grundgesamtheit fur die Untersuchung bilden 14- bis 59-

jahrige deutsche Personen in Privathaushalten mit Telefonanschluf3. Das entspricht 44,3 Millionen Personen.



Soll
(Quoten des GfK
Online-Monitors)

Ist

(Bei dieser Befragung

erzielte Quoten)

Geschlecht Weiblich 31% 31%
Mannlich 69% 69%
Gesamt 100% 100%

Alter 14-19 Jahre 16% 18%
20-29 Jahre 27% 29%
30-39 Jahre 27% 31%
40-49 Jahre 19% 17%
50-59 Jahre 11% 5%
Gesamt 100% 100%

Bildungsstand Hauptschule 19% 18%
Mittlere Reife 40% 40%
Abitur 20% 20%
Studium 21% 22%
Gesamt 100% 100%

Ubersicht 2.1: Die vorgegebenen und realisierten Quoten fiir die Befragung.

Zur Uberpriifung der Anpassung der Ist- an die Sollquotierungen wurde fiir jedes der 3 Krite-

rien ein x 2 -Anpassungstest durchgefiihrt. Die TestgroRe lautef hier:

mit

h|Z

2:L(h|_e|)2
X Z . (1)

Anzahl der Personen, die bei der untersuchten soziodemografischen Variable die

Auspréagund aufweisen (Istwert), mit=1, ...,L

: Anzahl der Personen, die bei der untersuchten soziodemografischen Variable die

Auspragung aufweisen sollen (Sollwert)

Die Voraussetzungem, > 5 bei allen Auspragungen und die eindeutige Zuordnung jeder Per-

son zu einer und nur einer Auspragung, sind gegeben. Die TestgroRRe ist unter der Nullhypo-

these, dass die Istwerte bei jeder Auspragung mit den Sollwerten Ubereinstimmen, approxi-

mativ x>-verteilt mit (L-1) Freiheitsgraden. Es ergaben sich folgende Werte:

* Vgl. Bortz (1999), S. 158 f. Auf den Index fiir das jeweilige Selektionskriterium wird hier fir eine bessere

Ubersichtlichkeit verzichtet.



Selektionskriterium X df Asymptotische
Signifikanz
Geschlecht 0 1 1,00
Altersklasse 38,67 0,00
Bildungsstand ,89 0,83

Tabelle 2.1: Ergebnisse der Chi-Quadrat-Anpassungstests fir die 3 Selektionskriterien.

Die Quoten fur die Altersstruktur wurden nicht erfdllt. Dies liegt an der starken Unterdeckung

im Bereich der 50-59-Jahrigen. Mit dem Sponsor wurde jedoch Einigung erzielt, dass die hier

erreichte Altersstruktur als ausreichend angesehen werden kann.

2.4  Der Ablauf der Befragung

Die Befragung erfolgte in 5 thematisch getrennten Abschnitten. Die Probanden beantworte-
ten, nachdem sie sich Uber die Homepage von MediaTransfer eingeloggt hatten, insgesamt 6

Fragebdgen. Die Grafik auf der ndchsten Seite verdeutlicht den von mir konzipierten Ablauf

der Befragung.




Erhebung der bisherigen Nutzung von Versandhandel und E-Commerce

Bereits E-Commerce getatigt Noch kein E-Commerce getéatigt
Erfassung von: Erfassung von:
o Letztem Produkt, Anbieter, Preis, Grund flir *Grund, weshalb noch nicht
den Kauf Uber das Internet In den nachsten 6 Monaten vorstellbare Pyo-
*Bisher gekaufte Produkte und in deaichsten dukte
6 Monaten vorstellbare
* Bestes E-Commerce-Angebot, Grund
*Nutzungsintensitat und -verhalten
Bicher Kleidung Finanzdienst- Reisen Lebensmittel

leistungen

Wichtigkeit (6-er Ratingskala) einelner Kriterien beztiglich

» Anbieter

* Produkt

» Angebot von Extras

* Website

» Kommunikation mit Anbieter

» Kommunikatikon mit anderen Nutzern
« Bestellkonditionen

« Lieferkonditionen

Beurteilung verschiedener E-Commerce-Realisierungen. Kombinationen aus:

 Zahlungssystem (Nachnahme, Rechnung / Kreditkarte, Bankeinzug)
* Lieferzeit (1 Werktag / 2 und mehr Werktage)

« Vertrauen zum Anbieter (vorhanden / nicht vorhanden)

» Angebot von Extras (vorhanden / nicht vorhanden)

* Preisstrategie (gunstiger als traditionell / normal)

Ve

Hobbies, Interessen

Grafik 2.1: Ablaufschema der Befragung.



Der erste Abschnitt untersuchte, ob die Probanden bereits beim Versandhandel und im Inter-
net eingekauft hatten. Je nach dem, ob bereits im Internet eingekauft wurde, erhielten die Be-

fragten im folgenden Abschnitt unterschiedliche Fragebdgen.

Im Zweiten Abschnitt wurden bei denjenigen, die bereits im Internet eingekauft hatten, die
bisher durchgefuhrten E-Commerce-Aktivitaten sowie die Motivation hierflr abgefragt. Des-
weiteren wurden bereits gekaufte Produktkategorien sowie solche, die méglicherweise in Zu-
kunft von ihnen gekauft werden kdnnten, erfasst. Zudem wurde das generelle Verhalten im
Vorfeld sowie bei der konkreten Durchfihrung der bisher getatigten Kéaufe erhoben. Diejeni-
gen, die noch nicht im Internet eingekauft hatten, wurden Uber die Grinde befragt, weshalb
noch nicht eingekauft wurde, sowie ebenfalls Gber die Produktkategorien, die méglicherweise

in Zukunft gekauft werden kdnnten.

Fur die Abschnitte 3 und 4 wurden die 1 000 Probanden per Zufallsauswahl in 5 Gruppen mit
jeweils 200 Personen unterteilt. Sie beantworteten dieselben Fragen unter jeweils anderen
Ausgangssituationen: Sie sollten sich vorstellen, dass sie ein Produkt oder eine Dienstleistung
einer jeweils bestimmten Produktgruppe kaufen wollen. Folgende Produktgruppen wurden
gewahlt:

Blcher CDs, Videos oder Spie(@roduktgruppe 1)

Kleidung modische Accessoires, Schmuck, ScliBheduktgruppe 2)

Abschluss oder Vermittlung von Versicherungen, Telekommunikationsvertrdgen oder son-

stigen Finanzdienstleistung€é@nlinebanking, OnlinebrokingProduktgruppe 3)

ReisenFlugtickets, VeranstaltungstickgtBroduktgruppe 4)

Lebensmittel, BlumefiProduktgruppe 5)

Ziel bei der Wahl war es, neben bereits gangigen Produkten, die schon sehr intensiv Gber das
Internet vertrieben werdem{cher, CDs, Videos oder Spiglauch solche mit in die Unter-
suchung zu integrieren, deren Kauf noch weniger verbreitet ist und bei denen es dementspre-
chend auch noch weniger Erfahrungswerte gibt (insbesohddrensmittel Blumer). Des-
weiteren sollten neben niedrigpreisigen Gebrauchsgtitern auch héherpreisige Giter, bei deren
Kauf sich in der Regel ein hohes Mal3 an Rationalitat zeigt, untersucht werden (Produktgrup-

pe 3).



Im dritten Abschnitt wurde die Bedeutung von verschiedenen E-Commerce-relevanten Eigen-
schaften mit Hilfe von 6-er Ratingskalen abgefragt, getrennt nach den oben beschriebenen 5

Produktgruppen.

Im vierten Erhebungsabschnitt hatten die Befragten 8 verschiedene Realisierungsmdglichkei-
ten von E-Commerce-Angeboten nach ihrem subjektiven Wertempfinden zu beurteilen. Die 8
Angebote setzten sich aus den Kritet&ahlungsart Lieferzeit Vertrauen zum AnbieteAn-

gebot von ExtrasowiePreispolitik zusammen. Dies geschah wiederum unter der Ausgangs-
situation von den jeweils 5 verschiedenen Produktgruppen, fir die sie potentielle Kaufer dar-

stellen sollten.

Fur die Beschreibung von Zielgruppen, die fur Unternehmen im Hinblick auf E-Commerce-
Realisierungen relevant sind, wurden im flnften Abschnitt Hobbies und Interessen der Teil-
nehmer erhoben. Da alle Panelmitglieder von MediaTransfer in einer Datenbank mit zusatzli-
chen, umfangreichen soziodemografischen Angaben erfasst sind, kénnen Zielgruppen damit

genau beschrieben und weiter aufgeschlisselt werden.

Durch diese Vorgehensweise ist es mdglich, Verbrauchergruppen mit homogenen Anspri-
chen an E-Commerce-Angebote zu ermitteln. Diese Anspriche kénnen beschrieben werden
und die Gruppen soziodemografisch sowie beztiglich ihrer Hobbies und Interessen charakteri-

siert werden.

Die Feldzeit begann am 9. Juni 1999 und endete am 14. Juni 1999. Bis zu diesem Tag hatten
1 174 Personen an der Befragung teilgenommen, die anschlieRend, soweit die Quotierungen

erfullt waren, per Zufallsauswahl auf 1 000 Personen reduziert wurden.



3. Untersuchungsergebnisse

3.1 Analyse der Hauptkriterien eines E-Commerce-Angebots

Bevor ein E-Commerce-Angebot umgesetzt wird, ist die prinzipielle Grobausrichtung zu be-
stimmen, d.h. die Umsetzung der Hauptkriterien, die ein E-Commerce-Angebot im Wesentli-
chen préagen. Ein Beispiel fir ein wesentliches Hauptkriterium ist die Preispolitik. Ein E-
Commerce-Anbieter kann sich fur eine konsequente Tiefpreisstrategie (im Vergleich zum
Preisniveau im traditionellen Einzelhandel) entscheiden, wahrend andere Anbieter zu einem

gewdhnlichen Preisniveau anbieten. Ein Beispiel hierflr ist etwa der Internetanbieter

,CD4You" (www.cd4you.de)Er wirbt sehr offensiv mit der Garantie, die CDs der ersten 10
Platze der deutschen CD-Hitparade zu einem Preis von unter (derzeit) 21,99 DM anzubieten,
was im traditionellen Einzelhandel bei diesem Preisniveau in der Regel nur im Rahmen von

Sonderangeboten erreicht wird.

Eine erfolgreiche Ansprache der jeweiligen Zielgruppe wird durch die richtige Umsetzung
dieser Hauptkriterien wesentlich bestimmt. Ist die Ausrichtung eines Angebots diesbezuglich
festgelegt, kann die Akzeptanz bei der Zielgruppe durch die konkrete Umsetzung nur noch
geringfugig beeinflusst werden. Es ist deshalb interessant zu ermitteln, welchen Nutzen jede
Auspragungen dieser Hauptkriterien den Kunden bringen, und welche Bedeutung die Haupt-
kriterien prinzipiell fur den Gesamtnutzen eines E-Commerce-Angebots haben (relative
Wichtigkeit).

Eine statistische Methode zur multivariaten Ermittlung der praferierten Merkmalsauspragun-
gen sowie der relativen Wichtigkeiten der Hauptkriterien stellt die Conjoint-Analyse dar.
Hierfur werden die Auspragungen der Hauptkriterien miteinander kombiniert. In dieser Studie
ergeben sich aufgrund von 5 Hauptkriterien mit jeweils 2 Auspragungen insgédéomia-
nationsmoglichkeiten, also 32 Gestaltungsvarianten (Stimuli). Diese werden von den Befrag-
ten in eine Reihenfolge nach ihrem subjektiven Empfinden gebtaaifgrund dieser Beur-
teilungen lasst sich dann fir jeden Stimulus der Gesamtnutzen errechnen, den dieser fir den

Befragten erbringt. Desweiteren kann fir jede der Auspragungen deren Teilnutzen errechnet

® Es ist jedoch nicht notwendig, alle 32 Stimuli vorzustellen. Siehe Abschnitt 3.1.2.

10



werden, das heif3t der Nutzen, den diese Auspragung zum Gesamtnutzen eines kompletten

Stimulus beitragt.

3.1.1 Die Hauptkriterien und deren Auspragungen

Die Auswahl der Hauptkriterien, die ein E-Commerce-Angebot aus Kundensicht im Wesent-

lichen pragen, erfolgte aufgrund der Erfahrung aus tber 150 Primarerhebungen im Zusam-

menhang mit der Bewertung von Websites und E-Commerce-Angeboten.

Die 5 Hauptkriterien fiir ein E-Commerce-Angebot wurden fixiert auf

Es

die Zahlungsart

die Bearbeitungsi.ieferzeit
dasVertrauenzum Anbieter
das Angebot voRxtras

die Preispolitk

wurden jeweils 2 Auspragungen pro Kriterium gewabhilt:
Bei derZahlungsart Als erste Auspragunijachnahme oder Rechnungd als Alternati-
vauspragundKreditkarte oder Bankeinzudgiese beiden Auspragungen bestimmen bei
einem Einkauf Uber das Internet, welcher der beiden Vertragspartner des Risiko tragt. Bei
Nachnahme/Rechnurigt der Verkéaufer zur Vorleistung verpflichtet und tragt damit das
Risiko, dass die Gegenleistung (die Bezahlung der Ware oder Dienstleistung) ausbleibt.
Bei Bezahlung peKreditkarte oder Bankeinzuigt der Kéufer zur Vorleistung verpflich-
tet und tragt das Risiko, dass die Gegenleistung ausbleibt (der Erhalt der Ware oder
Dienstleistung).
Bei derBearbeitungs- / LieferzeiBearbeitung / Lieferung innerhalb von einem Werktag
bzw. Bearbeitung / Lieferung innerhalb von zwei und mehr WerktaQen Auspragun-
gen dieses Kriteriums wurde insbesondere in Absprache mit der Deutschen Post AG als
Sponsor der Studie festgelegt und beruhen auf deren Erfahrung in diesem Bereich. Im
Weiteren wird dieses Hauptkriterium kurz roieferzeitbezeichnet.
Beim Vertrauengab es die Auspragung&ertrauen zum Anbieter ist vorhandgagen-
UberVertrauen zum Anbieter besteht nicht bzw. kann nicht beurteilt werden, da es sich um
einen unbekannten Anbieter handelt.
Bei dem Angebot vorExtras lauten die Auspragungeixtras werden angeboteozw.
Extras werden nicht angeboteDies bezieht sich auf den Vergleich zum traditionellen
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Einkauf. Oft werden Shoppingangebote im Internet durch das Angebot von Extras in ihrer
Attraktivitdt angehoben, um den Kauf Gber das Internet gegentiber dem traditionellen Ein-
kauf zu fordern. Beispiele sind etwa regelméfRdige Zusatzinformationen per Newsletter, Te-
stergebnisse, ein besonderes Sortiment, besondere Serviceleistungen, Gewinnspiele, Hor-
proben bei Musik, Buchrezensionen, Tauschbdrsen usw.

Mit der Preispolitik verhalt es sich &hnlich wie mit dé&xtras Auch hieriber wird oft ein
besonderes Profil gewonnen, indem beispielsweise ein Anbieter im Internet konsequent
eine Niedrigpreisstrategie umsetzt und gegeniber dem traditionellen Einkauf immer oder
fast immer glnstiger anbietet (siehe oben aufgefiihrtes Beispiel ,CD4You"). Die Auspréa-
gungen lauten deshalb: Bm Vergleich zum traditionellen Einkauf ginstigerer Pigps

genlber einergleichwertigen Preis

Generell ist zu sagen, dass sich bei dieser Wahl der Auspragungen bereits im Vorfeld plausi-
ble Vermutungen anstellen lassen, welche Auspragung jeweils bei den einzelnen Hauptkrite-
rien bevorzugt wird. Lediglich bei der Wahl des Zahlungssystems mag nicht eindeutig vor-
aussehbar sein, welche der Auspragungen favorisiert wird. Manch ein Internetnutzer bevor-
zugt eventuell die risikoreichere Bezahlung per Kreditkarte oder Einzugserméchtigung, da
hier lediglich die Kreditkartennummer bzw. Kontonummer Uber das Internet bei der Bestel-
lung mit angegeben werden muss. Fir diesen Kunden mag dieser Komfort bei der Bezahlung
im Gegensatz zum Ausfiillen und Einwerfen von Uberweisungsformularen, bzw. dem Be-
zahlen groRRerer Betrage in bar an der Haustur (bei Zahlung mittels Nachnahme oder Rech-
nung) bevorzugt werden. Es soll in den anderen Féllen aber auch weniger um das Aufdecken
der praferierten Auspragung eines Hauptkriteriums gehen, sondern viel mehr um die Verhalt-
nisse der jeweils préaferierten Auspragungen untereinander und die relative Bedeutung der
einzelnen Hauptkriterien untereinander (deren ,relative Wichtigkeit). Sollten bei einem An-
bieter Zielkonflikte auftauchen (beispielsweise zwischen kurzer Lieferzeit und glnstigem
Preis), so muss entschieden werden kdnnen, welche Auspragungskombination der Hauptkrite-
rien erfolgversprechender ist, wenn auf eine der favorisierten Auspragungen verzichtet wer-

den muss oder soll.
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Die folgende Tabelle stellt die 5 Hauptkriterien und deren Auspragungen im Uberblfck dar:

Kriterium Index Auspragungen Index
. « Nachnahme, Rechnung e m=1
Zahlungsart =1 » Kreditkarte, Bankeinzug e m=2
Lieferzeit =2 . L?eferung am nachsten Werktag e m=1
» Lieferung am zweiten Werktag oder spater e m=2
Vertrauen zum Anbieter =3 ° Vertrauen vprhanden S m=1
» Vertrauen nicht vorhanden bzw. unbekannter Anbieter m=2
Extras im Vergleich zum ._ 4 |° Extras vorhanden e m=1
traditionellen Einkauf = » Extras nicht vorhanden * m=2
Preis im Vergleich zum 5 |° glnstiger als beim traditionellen Einkauf  m=1
traditionellen Einkauf = » gleicher Preis wie beim traditionellen Einkauf * m=2

Tabelle 3.1: Die 5 Hauptkriterien eines E-Commerce-Angebots und deren Auspragungen.

3.1.2 Ermittlung der aus Kundensicht praferierten Auspragungen

Im Rahmen dieser Befragung wurden die Stimuli mittels der Profilmethode prasentiert. Dabei

definiert sich ein Stimulus durch Auspragungen allddduptkriterien. Diese Methode hat

gegenuber der alternativen Mdglichkeit der Zwei-Faktor-Darstellung (hier werden jeweils nur

die Auspragungen zweier Hauptkriterien gegentber gestellt) die Vorteile, dass sie

« wesentlich schneller von den Befragten durchfuhrbar ist, da sie die Beurteilung von sehr
vielen Zweierpaaren erspart,

« realitatsnaher ist, da komplette Stimuli zu bewerten sind und nicht viele abstrakte paar-

weise Kombinationen aus einzelnen Hauptkriterien.

Der Nachteil dieser Methode ist allerdings, dass die Stimuli als Ganze komplexer zu erfassen
sind als einzelne Hauptkriterien bei paarweisen Vergleichen, und damit insbesondere auch ein
Vergleich zwischen diesen Stimuli schwerer ist. Der Anspruch an die Urteilsfahigkeit der

Probanden ist deshalb hdher, was jedoch angesichts der Vorteile dieser Methode hingenom-

men wurde.

Gemindert wird dieser Nachteil zudem durch die Mdglichkeit, die Anzahl der Stimuli redu-

zieren zu koénnen. Mittels der SPSS-Prozedur Orthoplan wurden die 32 mdglichen Stimuli

® Im Folgenden werden die Bezeichnungen fiir die Hauptkriterien und deren Auspragungen, insbesondere bei
den Computerausdrucken, teilweise abgekiirzt. Dies dient der Ubersicht und ist in einigen Fallen durch die

Computersoftware bedingt. Die eindeutige Zuordnung ist jedoch immer gegeben.
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dieser Studie auf 8 reduziert. Diese Reduktion beschrankt die Analyse jedoch auf die Faktor-
hauptwirkungen, das heif3t, es wird davon ausgegangen, dass keine Interaktionswirkungen
zwischen den einzelnen Hauptkriterien bestehen oder diese zumindest vernachlassigbar sind.
Bei der Reduktion wird gemaf den so genannten Addelman-Plans vorgegangen, die die Sti-
muli so auf eine Teilmenge reduzieren, dass jede Auspragung eines Kriteriums proportional
haufig mit jeder Auspragung jedes anderen Kriteriums auftritt (so genannte Orthogonal Main
Effect Plans).

Die mit der Beschrankung auf die Faktorhauptwirkungen verbundene Forderung der Unab-
hangigkeit soll fir die folgenden Auspragungskombinationen der Hauptkriterien kurz disku-
tiert werden, bei denen diese eventuell kritisch beurteilt werden konnte:

« Zahlungsart— Vertrauen Hier mag die Vermutung nahe liegen, dass bei einem vertrau-
enswirdigen Anbieter vom Kunden eher risikoreichere Zahlungsarten wie Kreditkarte
oder Einzugserméachtigung akzeptiert werden. Das Risiko bei Transaktionen tber das In-
ternet besteht jedoch auch im Abfangen von Daten durch unberechtigte Dritte. Diese Ge-
fahr ist als unabhangig von der Vertrauenswurdigkeit des Anbieters anzusehen, so dass fur
die weiteren Analysen eine direkte Abhangigkeit dieser beiden Hauptkriterien als ver-
nachlassigbar angesehen wird.

« Preispolitik <> Lieferzeit Im Fall eines sehr stark auf Niedrigpreispolitik konzentrierten
Anbieters mag es sein, dass das Kriterligferzeitaus Kostengriinden vollkommen im
Hintergrund steht, was zu langeren Lieferzeiten fihren kann. Jedoch ist die Liefer- bzw.
Bearbeitungszeit abhangig von der gesamten Organisation eines Unternehmens. Konzen-
triert sich ein Unternehmen auf eine effiziente Organisation, kénnen niedrige Preise
durchaus mit kurzen Liefer- bzw. Bearbeitungszeiten auftreten. Es spielen hier eine Viel-
zahl von Einflissen eine Rolle, so dass fur die weiteren Analysen von keinem direkten

negativen Zusammenhang zwischen diesen beiden Hauptkriterien ausgegangen wird.

Es besteht die Mdglichkeit, die Gute der Conjoint-Analyse unabhangig von der Schatzung zu
beurteilen. So genannte Holdout-Karten dienen hierbei als Mal3 fur die Validitat der Ergebnis-
se. Da hierfur aber weitere Stimuli von den Testern zu bewerten sind, die Bewertung von 8

Stimuli mit jeweils 5 Hauptkriterien andererseits bereits als anspruchsvolle Aufgabe fur die

" vgl. Addelman (1962) oder auch Backhaus et al. (1996), S. 522 ff. Da es verschiedene Méglichkeiten zur
Reduktion der Anzahl von Stimuli gibt, erfolgt diese bei SPSS auch durch aifsZeiffahren.
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Tester angesehen wurde, wurde im Sinne einer guten Responsequalitat von dieser Option ab-

gesehen.

Die den Befragten im Rahmen dieser Erhebung vorgestellten Stimuli sind in der nachfolgen-

den Tabelle aufgefuhrt:

. Extras im Ver- | Preis im Vergleich
Stimulus Zahlungs- iof . Vertrauen zum leich di ditionell
(Index K) system Lieferzeit Anbieter gleich zum tradi- | zum traditionellen

tionellen Einkauf Einkauf
Kreditkarte/ 2 Werktage Vertrauen Extras guns’glger als b¢|m
1 . N traditionellen Ein-
Bankeinzug und langer vorhanden vorhanden kauf
Nachnahme/ | 2 Werktage unbekannter Anbie Extras guns’glger als b¢|m
2 N ter oder Vertrauen traditionellen Ein-
Rechnung und langer . vorhanden
nicht vorhanden kauf
Nachnahme/ | innerhalb von Vertrauen Extras glglcher F’!’EIS wie
3 . beim traditionellen
Rechnung | einem Werktag vorhanden vorhanden Einkauf
Nachnahme/ | innerhalb von unbekannter Anbie Extras nicht guns’glger als b?'m
4 . ter oder Vertrauen traditionellen Ein-
Rechnung | einem Werktag . vorhanden
nicht vorhanden kauf
Nachnahme/ | 2 Werktage Vertrauen Extras nicht glglcher F’!’EIS wie
5 N beim traditionellen
Rechnung und langer vorhanden vorhanden :
Einkauf
Kreditkarte/ | innerhalb von unbekannter Anbie Extras glglcher If’rels wie
6 . . ter oder Vertrauen beim traditionellen
Bankeinzug | einem Werktag . vorhanden .
nicht vorhanden Einkauf
Kreditkarte/ 2 Werktage unbekannter Anbie Extras nicht glglcher If’rels wie
7 . N ter oder Vertrauen beim traditionellen
Bankeinzug und langer . vorhanden :
nicht vorhanden Einkauf
Kreditkarte/ | innerhalb von Vertrauen Extras nicht guns’glger als b?'m
8 . . traditionellen Ein-
Bankeinzug | einem Werktag vorhanden vorhanden kauf

Tabelle 3.2: Die 8 Stimuli der Befragung.

Zur Beurteilung der Stimuli wurde die Methode der Rangverteilung verwendet, d.h. die Pro-
banden hatten jedem Stimulus ihren subjektiv empfundenen Rang zuzuordnen. Die Beant-
wortung dieses Teils der Befragung war obligatorisch. Eine in den Fragebogen integrierte
Programmierung garantierte, dass jeder Rang zwischen 1 und 8 nur einmal vergeben werden
konnte. Es gibt hier also weder fehlende Werte, noch doppelt vergebene Range oder nicht

bewertete Stimuli. Alle 1 000 Bewertungen konnten berlcksichtigt werden.
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3.1.2.1 Modell der Schéatzung

Das additive Modell der Conjoint-Analyse weist fiir einen Befragten folgende Struktur auf:

J Mi
Y = Z Bim X + UL 2.
=1 m=

mit:
Yk : Geschatzter Gesamtnutzen fur Stimdus= 1,...,K
U . geschatzter Basisnutzen eines jeden Stimulus
Bm: Geschatzter Teilnutzenwert flr Auspragumgon Hauptkriteriunj, wobei
1=1,..,J, m=1,..M;

El wenndas Hauptkritaium j die Auspragungm
be| Stimulus k aufweist

B) sonst

Der Basisnutzeru entspricht dabei dem Rang, den jeder Stimulus durchschnittlich erhalt.

Xjim =

Dieser Durchschnittsrang errechnet sich im vorliegenden FaK mi8 wie folgt:

K +2+3+4+5+6+7+
H:i le 2+3+4+5+6+7 8:4’5 (3)
K& 8
In Matrixnotation lasst sich Formel (2.) wie folgt schreiben:
y=XB+u 4.)
mit
11 H
M Hua % X Xu X5 Xe Xy X X X[ DB.0  [HS[
Dyz D D(Zl X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28 X29 XZ 10 I:] EPZl E [4'15 D
Sy3 E %(31 X32 X33 X34 X35 X36 X37 X38 X39 X3 10 E [BZZ I:h 5[]
y= Ly, SX _ [Xyn X Xaz Xag Xas Xag Xoz Xag Xgg Xg10 D [;831 DI«‘ _ D4 SE]( 5)
%/5 0 %%1 Xsp Xgz Xsa Xes X6 Xo7 Xsg Xg9 X510 [] 25 N Efl 3)
E])yf, E E]ixm X2 Xe3 Xea Xes Xes Xz Xeg Xeo Xe10D 5841 0 84,5%
Y- 0 [Krr X2 X3 X Xgs Xg6 Xp7 Xgg X9 X710[] 2 50
Byg H Bxsl Xeo  Xgz X Xgs Xgg Xg7 Xgg Xgo  Xgio H Bex O B4,5E]

52

Die DesignmatrixX weist aufgrund der Definition der Stimuli (Tabelle 3.2) folgende Struktur

auf:

8 vgl. Hardle, Simar (1997), S. 361, Backhaus et al. 551.
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FUr den geschatzten Gesamtnutzen von Stimulus 1 ergibt sich damit beispielsweise folgende
Formel:Y, =45+ B, + By, + Bay + Buy + Bsy.-

Die Schatzung der Teilnutzenwerg, erfolgt durch eine monotone Varianzanalyse. Dazu
wird neben den empirischen und den geschétzten Rangwerten zusatzlich eine Abbildung der
empirischen Rangwerte erzeugt, die anfangs mit diesen identisch ist. Sie wird jedoch im Lau-
fe der Optimierung verandert, falls sie keine monotone Funktion der geschatzten Rangwerte
ist. Die Schatzung erfolgt Uber zwei Verfahren:
Schéatzung de§, so, dass sich die resultierenden geschatzten Rangwerte moglichst gut an
die Abbildung der empirischen Rangwerte anpassen
Geringstmogliche Anderung der Abbildung der empirischen Rangwerte so, dass diese
eine monotone Funktion der geschatzten Rangwerte sind.
Diese Optimierungen werden wechselseitig so lange durchgefihrt, bis eine Grél3e, die auf der
(quadrierten) Veranderung im zweiten Schritt basiert, einen bestimmten Wert nicht mehr

ubersteigt

® zum genaueren Vorgehen und zur ZielgréRe siehe Backhaus et al. (1996), S. 512 ff., sowie SPSS Categories

(1990).
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3.1.2.2 Schatzergebnisse

Die Ergebnisse im SPSS-Ausdruck kénnen fir jeden einzelnen Befragten sowie als gemein-
same Analyse fur alle Befragten (,Subfile Summary*) angefordert werden. Bei letzterer wird
der Durchschnitt aller individuellen Ergebnisse gebifdd2a hier die Ergebnisse der Perso-

nen im Einzelnen nicht interessieren, sondern Uber eine reprasentative Menge von Personen
ein Durchschnitt ermittelt werden soll, wird auf die Untersuchung und Darstellung der indivi-
duellen Ergebnisse verzichtet. Im Folgenden wird zunéchst nur der Ausdruck der Gesamt-

analyse abgebildet, das heil3t die Werte des Subfile Summary:

SUBFILE SUMMARY

Averaged

Importance Utility Factor

S — + ZAHLSYS Zahlungssystem
123,65 | ,4157 I-- Nachnahme, Rechnung
E— + -,4157 - Kreditkarte, Bankein
|
ot LIEFERZ Lieferzeit
113,531 ,2700 I- am nachsten Werktag
+--——-+ -,2700 -1 am 2. Werktag und 1a
|
S + VERTR Vertrauen
124,25 | ,8323 I----  Vertrauen vorhanden
E— + -,8323 -] Vertrauen nicht vorh
|
S + EXTRAS Extras
117,311 ,4930 I-- Extras vorhanden
S + -,4930 - Extras nicht vorhand
|
R + PREIS Preis
121,27 | ,6330 I---  gunstiger als offlin
R + -,6330 -1 gleicher Preis wie o
|
4,5000 CONSTANT

Kendall's tau = 1,000

Significance = ,0003

Die Spalte mit der Uberschrift ,Utility“ gibt den Teilnutzen an, den die einzelnen Auspragun-

gen zum Gesamtnutzen eines Stimulus beisteuern. Es handelt sich hier jedoch um die Mittel-

werte von allen 1 000 Befragten. Um die Teilnutzen der Befragten fir die folgenden Analysen

miteinander vergleichen zu kdnnen, ist eine Vereinheitlichung der individuellen Ergebnisse

erforderlich. Hierzu werden die Teilnutzenwerte aller Personen auf einen gleichen Wertebe-

reich normiert.

0vgl. SPSS (1990), B-19.
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3.1.2.3 Normierung der Teilnutzenwerte

Bei der Normierung werden die einzelnen Teilnutzenwerte so transformiert, dass der kleinste

aller Teilnutzenwerte 0 und der Gesamtnutzen des am meisten préaferierten Stimulus 1 betragt.

Damit liegen alle Werte fir alle Befragten im Bereich zwischen 0 und 1. Die Berechnung der

normierten TeiInutzenwertBjDm basiert auf folgender Form&:

Bjm - mrri]n{Bjm}

B.D:

m imr?x{ﬁim - mnin{B,-m}}

(7))

Damit ergeben sich fur die normierten Teilnutzenwerte die folgenden, tber alle 1 000 Be-

fragten gemittelten Werte:

Nachnahme/ Rechnung

Kreditkarte/ Bankeinzug

1 Tag Lieferzeit

2 und mehr Tage

Vertrauen

kein Vertrauen

Extras

keine Extras

billiger
nicht billiger

Grafik 3.1: Durchschnittliche normierte Teilnutzen fur alle 1 000 Befragten.

0,17
0,06
0,1
0,03
0,23
0,01
0,15
0,02
0j19
0,02
0,05 0,1 0,15 0,2 0,25

Normierter Teilnutzen

Der Gesamtnutzen des meistpraferierten Stimulus ist hier nur 0,17 + 0,10 + 0,23 + 0,15 + 0,19

= 0,84, und nicht 1. Die Werte wurden jedoch so normiert, dass der Wert von 1 fir jede Per-

1 vgl. Backhaus et al. (1996), S. 518 .
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son gilt. Verursacht wird diese Abweichung durch die Mittelwertbildung tber alle 1 000 Per-

sonen, aufgrund derer der durchschnittlich meistpraferierte Stimulus nicht mehr in jedem Fall
die jeweils hochsten Teilnutzenwerte erhalt. Denn die Auspragung, die am haufigsten préafe-
riert wird, wird nicht unbedingt von jeder Person als die bevorzugte eingeschatzt. An folgen-

dem Beispiel laf3t sich dieser Effekt verdeutlichen:

Die jeweils maximalen Teilnutzen pro Hauptkriterium sind in der folgenden Tabelle fett mar-

Kiert.
1) ° - Gesamt-
g £ g » 5 5 | nutzen des
Person . X s 2 & = 5 4 = 2 | meistprafe-
S D S Sz £ Es g 2E g £¢ rierten
2 < -« «>S 2 2§ g3 3 23| Stmulus
1 0 0,06 = 0,19 0 0,44 0 0,31 0 0 0 1
2 0,07 0 0,13 0 0,53 0 0,07 0 0,2 0 1
Durchschnitt | 0,04 | 0,03 | 0,16 0 0,49 0 0,19 0 0,1 0 0,98

Tabelle 3.3: Beispiel zur Durchschnittsbildung der normierten Teilnutzenwerte.

In den Zeilen fir die Personen 1 und 2 ergibt die Summe der préaferierten Auspragungen (fett
markiert) aufgrund der Normierung jeweils genau 1. Bildet man jedoch die Durchschnitte der
Teilnutzen fur die zwei Personen, so erkennt man, dass bei Nachnahme nur bei Person 2 der
héhere Wert in den Durchschnittswert eingeht. Bei Person 1 ist die Alternativauspragung die
bevorzugte. Jedoch geht dieser Teilnutzen nicht in den Gesamtnutzen des durchschnittlich
meistpraferierten Stimulus ein. Dieser Beitrag fehlt also bei dem Durchschnittswert. Sobald
dies bei der Aggregation einmal vorkommt, kann der Gesamtnutzen des meistpraferierten
Stimulus nicht mehr exakt 1 erreichen. Offensichtlich ist dies bei der obigen Aggregation tber
alle 1 000 Befragte vorgekommen. Der erreichte Gesamtnutzen betragt deshalb nur noch 0,84.
Die Summe aller 10 durchschnittlichen Teilnutzen ergibt daftir genau 1, was jedoch aufgrund

von Rundungsfehlern in der Tabelle mit 0,98 nicht exakt der Fall ist.
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3.1.2.4 Gute der Schatzung

Zur Beurteilung der Gute der Schatzergebnisse werden die empirischen mit den geschatzten
Rangen der 8 Stimuli verglichen. Die geschatzten Range erhalt man, indem fir jede Person
die geschatzten Gesamtnutzen der 8 Stimuli berechnet werden und die Stimuli dann auf Basis
dieser Gesamtnutzen in eine Reihenfolge gebracht werden. Dem Stimulus mit dem hdchsten
Gesamtnutzen wird also der Rang 1 zugeordnet, dem mit dem zweithbchsten Gesamtnutzen

der Rang 2 usw.

Der geschatzte Gesamtnutzen eines Stimuli errechnet sich dabei aus der Summe der Teilnut-
zen der jeweils vorhandenen Merkmalsauspragungen plus dem Wert der Konstanten (im Aus-
druck mit Constant beschrieben). Fir StimuluKieditkarte/Rechnung2 und mehr Tage
Lieferzeit Vertrauen vorhanderExtras vorhandengunstigerer Preis als bei traditionellem
Einkau)) ergibt sich damit beispielsweise folgender tUber alle 1 000 Personen gemittelter Ge-
samtnutzen:

y1 =4,5-0,4157 - 0,27 + 0,8323 + 0,493 + 0,633 =5,7726

Zur Beurteilung der Gute wird die geschétzte Rangfolge jedoch nicht mit den tber alle 1 000
Personen gemittelten Ergebnissen berechnet, sondern es wird fur jede Person einzeln die
Rangfolge berechnet und der Rang eines jeden Stimulus dann Uber alle 1 000 Personen ge-
mittelt. Eine Gegentberstellung dieser durchschnittlichen geschéatzten Range mit den durch-

schnittlichen empirischen Rangen zeigt nachstehendes?Bild:

12 Bei Rangbindungen wurde der Mittelwert der betroffenen Rénge zugeteilt.
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X
//

Stimulus

——durchschnittlicher geschatzter Rarg=— durchschnittlicher empirischer Rang

Grafik 3.2: Gegenuberstellung der durchschnittlichen geschétzten und durchschnittlichen empirischen Rénge der
8 von den Befragten bewerteten Stimuli.

Es zeigt sich, dass die Abweichungen nur sehr klein sind. Um die Gute mittels eines statisti-
schen Tests zu beurteilen, wird im unteren Abschnitt des SPSS-Ausdrucks das PRE-Maf3
Kendalls Tau angegeben. Dieses Mal3 basiert auf dem Verhaltnis konkordanter und diskor-
danter Paare und bestétigt die schon in der Grafik als sehr gut erkennbare AnpaB®ing.

Sicherheit der Vorhersage der empirischen Range mit Hilfe der geschéatzten Range wird mit
100% angegeben und ist auf dem funfprozentigen Signifikanzniveau damit deutlich von 0%
verschieden. Also kann durch Kenntnis der durchschnittlichen geschatzten Range mit 100%-

iger Sicherheit der durchschnittliche empirische Rang vorhergesagt werden.

Jedoch ist zu beachten, dass fur dieses Gitemald eigentlich eine eigene, unabhangige Stich-
probe notwendig ist, um das Signifikanzniveau halten zu kénnen. Hierfur kénnen bei SPSS

die unter 3.1.2 bereits erwahnten Holdout-Karten genutzt werden. Jedoch wurde bei diesem

13 SPSS gibt hierbei nicht direkt an, um welchen Tau-Kzefften es sich handelt. Auf Nachfrage wurde ange-
geben, dass in Abhangigkeit davon, ob Bindungen vorliegen, der entsprechend richtige Koeffizient gewahlt.

Da in diesem Fall Rangbindungen existieren, handelt es sich also um Kendall's Tau-b.
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Studiendesign, aus den im selben Kapitel beschriebenen Griinden, darauf verzichtet. Der Test

des im SPSS-Ausdruck angezeigten Mal3es ist deshalb unter Vorbehalt zu bewerten.

3.1.2.5 Relative Wichtigkeiten

In Grafik 3.1 kann man die Differenz zwischen den 2 Auspragungen jedes Kriteriums be-
trachten. Diese Differenz ist bei daeferzeitam geringsten. Damit ist die Anderung des Ge-
samtnutzens eines Stimulus am geringsten, wenn man die Auspragung Ktits@sms
wechselt. Diese Anderung des Gesamtnutzens, geteilt durch die Summe der Anderungen fiir
alle 5 Hauptkriterien, wird als die relative Wichtigkeit eines Kriteriums bezei¢hietrmal
ergeben sich die relativen Wichtigkeitéw der einzelnen Hauptkriterien nach folgender Be-

rechnung
W= mr?)({,ﬁjm}_mni]n{.ﬂjm}
5 e, }-minfa, )

(8.

Die relativen Wichtigkeiten werden in der ersten Spalte des SPSS-Ausdrucks mit der Uber-
schrift ,Averaged Importance” in Prozent angegeben. Die folgende Grafik zeigt die Werte fur

die Hauptkriterien und verdeutlicht das Verhaltnis der relativen Wichtigkeiten zueinander:

14 Falls mehr als 2 Auspragungen pro Kriterium vorhanden sind, ist die maximal eintretende Anderung relevant.
15 vgl. Backhaus et al. (1996), S. 518 ff.

23



Zahlungssyste 23,6%

Lieferzeit 13|5%

Vertrauen 24,3%

Preis

N

21,3%

|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Relative Wichtigkeit

Grafik 3.3: Die relativen Wichtigkeiten der 5 Hauptkriterien, gemittelt Gber alle 1 000 Befragten.

Wie ein Vergleich mit dem SPSS-Ausdruck zeigt, ergeben sich durch die Normierung keine

Veréanderungen bei den relativen WichtigkeiteH.

3.1.2.6 Reversals

Aufgrund der Normierung der Teilnutzen hat die nichtpraferierte Auspragung eines Haupt-
kriteriums bei jeder Person den Wert 0. In Grafik 3.1 lasst sich allerdings erkennen, dass die
Durchschnittswerte bei allen Auspragungen uber 0 liegen. Das bedeutet, dass es fur jede Aus-

pragung Befragte gab, die diese bevorzugten. Dies Uberrascht insofern, da sich zumindest die

16 Die Tatsache, dass bei dem Kriteriztahlungssystender Wert von 23,65% (SPSS-Ausdruck) nicht auf
23,7% gerundet wird, sondern auf 23,6%, erklart sich dadurch, dass der genauere Wert 23,6451% betragt und
hier nur auf eine Nachkommastelle gerundet wird, im SPSS-Ausdruck aber auf 2. Die gleiche Erklarung gilt
fur das KriteriumVertrauen

17 Berechnet man die relativen Wichtigkeiten auf Basis der hier abgebildeten normierten Teilnutzen, so stimmen
die Ergebnisse nicht exakt mit den hier und im SPSS-Ausdruck angegebenen relativen Wichtigkeiten tberein.
Das liegt daran, dass flr die abgebildeten (normierten und unnormierten) Teilnutzenwerte der Durchschnitt
Uber alle 1 000 Befragten gebildet wurde und deshalb durch die Rundungen Verzerrungen entstehen. Die hier
abgebildeten relativen Wichtigkeiten sind auf Basis der 1 000 einzelnen Werte berechnet worden. Sie sind

deshalb ohne Rundungsfehler und damit flir Interpretationen vorzuziehen.
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meisten Hauptkriterien — wie in Abschnitt 3.1.1 beschrieben — annahmegemal in eine fur den

Kunden vorteilhafte und eine weniger vorteilhafte Auspragung trennen lassen.

Um einen Uberblick zu gewinnen, wie viele Personen die annahmegemal unvorteilhaftere
Auspragung praferieren und insbesondere, wie oft dies bei den einzelnen Faktoren auftritt,
kann man die vermuteten Zusammenhange im SPSS-Ausdruck bertcksichtigen lassen. Es
wird dabei angegeben, bei wie vielen Personen und bei welchen Hauptkriterien wie oft eine
annahmegemal weniger gewinschte Auspragung praferiert wird. Im Programm SPSS wird

eine solche Situation mit ,Reversal“ bezeichnet. Es erscheint folgender Ausdruck:

Reversal Summary:

1 subjects had 5 reversals

8 subjects had 4 reversals
61 subjects had 3 reversals
139 subjects had 2 reversals
404 subjects had 1 reversals

Reversals by factor:

LIEFERZ 255
ZAHLSYS 254
EXTRAS 158
PREIS 143
VERTR 92

Mit ,Subjects” werden die Personen bezeichnet. Es zeigt sich, dass eine Person bei allen 5
Faktoren Reversals aufweist, 8 Personen bei 4, und immerhin 61 Personen noch bei 3 Haupt-
kriterien. Dagegen haben 387 Personen bei keinem der 5 Hauptkriterien Reversals. Lasst man
die Zahlungsartals nicht unbedingt so eindeutig in praferierte und nicht praferierte Auspréa-

gung einteilbar au3en vor, so ergeben sich immer noch folgende Reversals bei den Hauptkri-

terienLieferzeit Vertrauen ExtrasoderPreispolitik
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4 Reversals 1 Person

3 Reversals 18 Personen
2 Reversals 131 Personen
1 Reversal 328 Personen
0 Reversals 522 Personen

Tabelle 3.4: Anzahl von Personen und Reversals bei den 4 Hauptkriteferzeit Vertrauen Extras und
Preispolitik

Eine plausible Erklarung fir dieses nicht annahmegemafRe Verhalten mag eine Uberforderung
der Probanden sein, die Stimuli konsistent zu ordnen. So besteht etwa die Gefahr, dass die
Befragten, wenn die Bewertung eine sehr komplexe Aufgabe darstellt, dazu neigen, sich auf
die fur sie wichtigen Kriterien zu konzentrieren und deshalb andere Hauptkriterien bei der
Abwagung eventuell gar nicht mehr zu betrachfdbies bestétigt insofern die Entscheidung,

auf weitere Stimuli fur die oben erwahnten Holdout-Karten zur Modelldiagnose zu verzich-

ten, um die Aufgabe der Rangvergabe nicht noch weiter zu erschweren.

Der untere Abschnitt ,Reversals by Factor” gibt an, bei welchen der Hauptkriterien (bei SPSS
mit factor” bezeichnet) wie viele Reversals auftreten. Beildeferzeitist dies am haufig-

sten der Fall: dort bevorzugen 25,5% aller Befragemnd mehr Werktaggegeniuber

1 Werktag

Bei dem Faktor mit den zweitmeisten Reversals, dahiungssystenliegt als Erklarung die
Anfangs bereits erwahnte Vermutung nahe, dass es durchaus Personen geben mag, die den
Komfort der Bezahlung per Kreditkarte oder Bankeinzug so hoch einschatzen, dass sie das
Risiko, das sie dabei tragen, in Kauf nehmen. Die Anzahl von Reversals bei diesem Haupt-
kriterium zeigt, dass diese Erklarung fir immerhin Gber ein Viertel der Personen in Betracht

kommit.

Insgesamt lasst sich also sagen, dass die Anpassung der geschatzten an die empirischen Réange
der 8 Stimuli sehr gut und dementsprechend auch die Schéatzung der Teilnutzen zuverlassig

ist. Allerdings ist aufgrund der hohen Anzahl von Reversals davon auszugehen, dass die Be-

18 vgl. Thomas (1979), S. 205.
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fragten bei dem relativ anspruchsvollen Befragungsdesign teilweise tberfordert waren und
ihre Praferenzen nicht in einem ahnlich guten Mal3 durch die Rangvergabe ausdriicken konn-

ten.

3.1.2.7 Interpretation der Ergebnisse

Aufgrund der durchschnittichen normierten Teilnutzenwerte der einzelnen Auspragungen

lant sich die nutzenmaximale E-Commerce-Realisierung ermitteln:

Zahlungs- Lieferzeit Vertrauen zum | Extras im Vergleich zum| Preis im Vergleich zum
system Anbieter traditionellen Einkauf traditionellen Einkauf
Nachnahme/ 1 Werkta Vertrauen Extras glnstiger als beim traditior
Rechnung 9 vorhanden vorhanden nellen Einkauf

Tabelle 3.5: Die durchschnittlich meistpraferierte E-Commerce-Realisierung aller 1 000 Befragten.

Es zeigt sich, dass die in Abschnitt 3.1.1 angestellten Vermutungen Uber die jeweils prafe-
rierte Auspragung bestatigt wurden, wenn alle 1 000 Befragte betrachtet werden. Im Mittel-
punkt des Interesses stand jedoch nicht die Identifikation der meistpraferierten Umsetzung,

sondern primér das Verhaltnis der einzelnen Auspragungen zueinander.

Die relative Wichtigkeit ist bei den Hauptkriteridertrauen Zahlungssysterand Preispoli-
tik am groRRten. Hier sollte also bei einer konkreten Umsetzung beachtet werden, dass sich die
Wahl der ungewilnschten Auspragung bei diesen 3 Hauptkriterien wesentlich negativer aus-

wirkt als bei den anderen beiden.

Aufgrund des metrischen Skalenniveaus der relativen Wichtigkeiten kénnen Aussagen dar-
Uber getroffen werden, wie eine Auspragung durch andere kompensiert werden kann. So kann
beispielsweise der Umstieg von einer ,Billigpreisstrategie” auf eine ,Normalpreisstrategie”
(Gesamtnutzen des E-Commerce-Angebots sinkt um den Wert der relativen Wichtigkeit, also
21,27 Prozentpunkte) kompensiert werden, wenn im Gegenzug das préaferiertere Zahlungssy-
stem angeboten wirdN@chnahme/Rechnungtatt Kreditkarte/Bankeinzug Gesamtnutzen

steigt hierbei um 23,65 Prozentpunkte, als Nettoeffekt ergibt sich damit ein Anstieg des Ge-
samtnutzens von ca. + 2,38 Prozentpunkten). Ein Anbieter kann also einschatzen, wo die

Konkurrenz einzuordnen ist, und dann das eigene E-Commerce-Angebot so gestalten, dass
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der Gesamtnutzen der Kunden bei seinem Angebot gré3er ist, die Kosten der Umsetzung aber

moglichst gering sind.

Auf eine weitere Auswertung und Interpretation wird an dieser Stelle verzichtet, da in den
nachsten Abschnitten auf der Basis dieser Ergebnisse weitere Untersuchungen durchgefuhrt

werden, aufgrund derer sich dann weitere Interpretationen anschliel3en.

3.1.3 Priufung auf signifikante Unterschiede zwischen den 5 Produktgruppen

Die befragten Personen wurden fur diesen Teil der Untersuchung in 5 Gruppen unterteilt, die
die Frage nach den praferierten Stimuli vor dem Hintergrund einer jeweils anderen Produkt-
kategorie zu beantworten hatten. Jede Gruppe sollte die gleichen Stimuli bewerten unter der
Annahme, sie wolle die jeweils anvisierte Produktkategorie Uber das Internet kaufen. Die vor-
gegebenen Produktkategorien werden noch einmal kurz dargestellt:
* Bicher CDs, Videos oder Spie(roduktgruppe 1, auch kurz riticherbezeichnet)
» Kleidung modische Accessoires, Schmuck, Scliheduktgruppe 2, oder kukdeidung
» Abschluss oder Vermittlung von Versicherungen, Telekommunikationsvertrdgen oder son-
stigen FinanzdienstleistungerfOnlinebanking, Onlinebroking{Produktgruppe 3, oder
kurz Finanzdienstleistungén
* Reisen, Flugtickets, Veranstaltungsgtick€soduktgruppe 4, oder kuReisei
* Lebensmittel, BlumefiProduktgruppe 5, oder kukzbensmittél

Durch dieses Design lat sich untersuchen, ob die 5 Hauptkriterien eines E-Commerce-
Angebots bei diesen unterschiedlichen Produktkategorien auch unterschiedliche bevorzugte
Auspragungen und relative Wichtigkeiten zeigen oder ob es diesbeziiglich egal ist, um welche

dieser Produktgruppen es sich bei einem E-Commerce-Angebot handelt.

Um mdgliche Ergebnisunterschiede auf den Produktgruppenfaktor als alleinige Unterschei-
dung im Design zurtckfihren zu kénnen, wurden die Quotierungen bezuglich der 3 Selekti-
onskriterien innerhalb dieser Produktgruppen verglichen. Dazu wurde bei jedem Selektions-

kriterium ein Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstest durchgefuhrt mit der Nullhypothese, dass die
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Klassenhaufigkeiten des untersuchten Selektionskriteriums unabhangig sind von der Produkt-

gruppe. Dessen TestgroRe ist folgendermaRen defifiert:
L G —A
=T §= 8

mit

hg : Anzahl der Personen in Produktgrugpelie bei der untersuchten soziodemogra-
fischen Variable die Auspraguhgufweisen, mig=1,..G;I=1,..L

. _h.h,

S

. geschatzte Anzahl der Personen, die bei der untersuchten soziodemo-

grafischen Variable die Auspraguhgufweisen sollten, wenn Unabh&angigkeit be-
steht (das ,+" im Index bedeutet, dass Uber den jeweils ersetzten Index aufsum-

miert wurde).

Die Voraussetzungerg,, > bei allen Auspragungen und die eindeutige Zuordnung jeder

Person zu einer und nur einer Auspragung, sind gegeben. Die Testgréf3e ist unter der Nullhy-
pothese, dass die beiden Variablen unabhéngig von einander sind, approxfavetiieilt
mit (G-1)(L-1) Freiheitsgraden. Es ergaben sich folgende Werte:

Selektionskriterium X df Asymptotische
Signifikanz
Geschlecht 0,47 4 1,00
Altersklasse 25,01 16 0,07
Bildungsstand 3,59 12 0,99

Tabelle 3.6: Ergebnisse der Chi-Quadrat-Unabhéangigkeitstests der 3 Selektionskriterien von der Produktgruppe.

Es zeigt sich, dass die Unabhangigkeit auf einem Signifikanzniveau von 5% bei keiner der 3
Selektionskriterien widerlegt werden kann. Es ist also davon auszugehen, dass diese 3 Kriteri-
en keinen Einfluss auf Unterschiede zwischen den Produktgruppen haben. Ein Unterschied in
der Bewertung aufgrund des Studiendesigns kann damit auf die unterschiedlichen Produkt-

gruppen zurtckgefuhrt werden.

¥vgl. Bortz (1999), S. 162 ff.
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Der Vergleich der Beurteilungen findet auf der Basis der normierten Teilnutzen, nicht der
relativen Wichtigkeiten statt. Denn durch Verwendung der letzteren kdnnen nicht unbedingt
eindeutige Aussagen getroffen werden. So ist zwar eine unterschiedliche relative Wichtigkeit
hinreichend, um auf unterschiedliche Bewertungen zwischen den Gruppen schlie3en zu kon-
nen. Es kann aber im Falle von gleichen relativen Wichtigkeiten nicht zwangslaufig gefolgert

werden, dass zwischen den Gruppen keine Unterschiede betehen.

Fur einen ersten grafischen Vergleich zwischen den Ergebnissen der 5 Produktgruppen wird
ein Diagramm mit den jeweiligen Mittelwerten der Auspragungen jeder Produktgruppe abge-
bildet:

0,3

—&— Vertrauen vorhanden

—a— glnstiger

0,25
—a— Nachnahme, Rechnung

0,2 —e— Extras vorhanden

normierter Teilnutzen

—%—1 Tag Lieferzeit

0,15 / —e— Kreditkarte, Bankeinzug
—+—2 Tage und langer
0,1 x\\.//*\*/* Lieferzeit _
—=—gewohnlicher Preis
0,05 Extras nicht vorhanden
.4/’\'% Kein Vertrauen vorhandgn

1 2 3 4 5
Produktgruppe

Grafik 3.4: Die durchschnittlichen normierten Teilnutzen fur die Produktgruppen 1 bis 5.

20 Ein anschauliches Beispiel hierfiir ist der Fall von 2 Personen, die fir 2 Auspragungen die gleichen Nutzen-
werte zeigen, jedoch fir die jeweils andere Auspragung. Aufgrund der gleichen Nutzenwerte kommt dem
Kriterium bei beiden Personen die gleiche relative Wichtigkeit zu, jedoch sollten die Auspragungen fir die
Personen jeweils umgekehrt realisiert sein. Die normierten Teilnutzen besitzen also im Vergleich zu den rela-
tiven Wichtigkeiten die zusatzliche Information, welche der beiden Auspragungen eines Hauptkriteriums pra-
feriert wird. Vgl. zu diesem Vorgehen auch Schoder (1999).
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Es zeigen sich bei den Auspragundéartrauen vorhandemnind Nachnahme, Rechnurige-
sonders bei Produktgruppe 3 Auffalligkeiten. Bei der Auspradixtcas vorhandemlifferie-
ren die Produktgruppen 1 und 2 relativ stark,Kreditkarte, Bankeinzugeist Produktgrup-
pe 1 groRe Differenzen von den Produktgruppen 2 und 5 auf. Bei der Auspggstigerer
Preiszeigt Produktgruppe 5 relativ grof3e Unterschiede zu den Produktgruppen 2 und 4.

Die Unterschiede zwischen den 5 Produktgruppen werden nachfolgend auf statistische Signi-
fikanz hin Gberpruft. Dabei wird zuerst getestet, ob sich die Mittelwerte der Auspragungen
zwischen den 5 Produktgruppen unterscheiden. Falls dem so ist, wird bei den differierenden

Auspragungen dann untersucht, welche der Gruppen differieren.

3.1.3.1 Prufung der Gleichheit aller 5 Produktgruppen

Ein Test mittels der einfaktoriellen Varianzanalyse (Analysis of Variance, ANOVA) soll Ge-
wissheit dartber bringen, ob sich die 5 Gruppen in ihren Bewertungen bezuglich der Teilnut-

zen eines Hauptkriteriums signifikant unterscheiden.

Die Varianzanalyse pruft, ob sich verschiedene Grundgesamtheiten in ihren Mittelwerten un-
terscheiden und basiert auf der Analyse der Varianzen. Dabei wird die Varianz der Beobach-
tungen zerlegt in einen Zufallseinfluss und in einen systematischen Einfluss, den man unter-
suchen mdchte. Aus den Stichprobengruppen errechnen sich diese Werte durch die Streuung
zwischen den zu untersuchenden Gruppen (als systematische Komponente) sowie der Streu-
ung innerhalb jeder Gruppe (als zufallige Komponente). Ist die Streuung zwischen den Grup-
pen im Verhaltnis zur (zufalligen) Streuung innerhalb der Gruppen grof3, so kann davon aus-
gegangen werden, dass die Stichproben aus Grundgesamtheiten mit verschiedenen Mittel-

werten stammen.

Die Voraussetzungen der Varianzanalyse sind unabhangige Stichproben sowie Normalver-

teilung und Varianzhomogenitét der Variablen innerhalb aller Grundgesamtheiten.

Die Voraussetzung unabhangiger Stichproben ist hier aufgrund des Studiendesigns gegeben.

Die Uberprufung der anderen beiden Bedingungen kann durch statistische Tests erfolgen.

Hierfur ist jeweils eine unabhangige Stichprobe notwendig. Um dies bei dem vorhandenen
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Datensatz gewahrleisten zu kénnen, werden fiir die Tests fir jede der 5 Produktgruppen eine

gesonderte Stichprobe von 120 aus den insgesamt jeweils 200 Daten gezogen.

Zur Voraussetzung der Normalverteilung ist zu bemerken, dass diese von den normierten
Teilnutzen schon per Definition nicht erfullt sein kann: Durch die Normierung sind diese auf
einen Wertebereich zwischen 0 und 1 beschrankt, wahrend der Wertebereich von normalver-
teilten Zufallsvariablen voree bis +eo reicht. Deshalb ist fur die Durchfiihrung der Varianza-
nalyse entscheidend, inwiefern diese auch bei nicht gegebenen Voraussetzungen noch hinrei-
chend zuverlassige Ergebnisse liefert, also wie robust sie in solchen Fallen reagiert. Ausfihr-
liche Untersuchungen hierzu sind bei Scheffé (1959) sowie Ito (1980) aufgeftihrt. Bei Nicht-
Normalverteilung reagiert die einfaktorielle Varianzanalyse nach Ito (1980, S. 205 ff.) im
balancierten Fall und bei grol3en Stichproben ,extrem robust* auf nicht normalverteilte Va-
rablen. Er macht zur Grél3e der Stichproben jedoch keine konkreten Angaben. Scheffé (1959,
S. 345 ff.) zeigt, dass die Varianzanalyse selbst fiir einen relativ geringen Stichprobenumfang
als robust anzusehen ist. Bortz (1999, S. 276) fasst konkreter zusammen, dass aufgrund von
nichterfullten Voraussetzungen vom Einsatz der Varianzanalyse nur dann abzusehen ist, wenn
die Stichproben klein ¢n< 10) und verschieden grof3 sind. Im vorliegenden Fall mit gleich
gro3en Stichproben und einem Umfang von jeweils 200 bzw. 120 Beobachtungen sind die
nicht normalverteilten Variablen also kein Grund, die Zulassigkeit der Varianzanalyse abzu-

lehnen?!

Bei der Voraussetzung der Varianzhomogenitat kann ebenfalls im Vorfeld die Robustheit
geklart werden. Sowohl Scheffé (1959, S. 351 ff.) als auch Ito (1980, S. 205 ff.) weisen nach,
dass die Varianzanalyse im balancierten Fall robust auf eine Verletzung der Voraussetzung
reagiert. Nach Lindman (1992, S. 22 f.) besteht allerdings die Tendenz, die Nullhypothese zu
verwerfen, wenn sie eigentlich beizubehalten ist. Diese progressive Verzerrung ist jedoch
gering, wenn der Stichprobenumfang im Verhdltnis zur Anzahl der Gruppen grof3 ist, und

wenn die Varianzheterogenitat gering ist. Das Verhaltnis von Stichprobenumfang zu Grup-

21 Eine Uberprifung auf Normalverteilung mittels des Kolmogorov-Smirnov-Tests mit den kritischen Werten
von Lillifors hat gezeigt, dass auf einem Signifikanzniveau von 5% fir lediglich eine Produktgruppe und eine
Auspragung die Nullhypothese auf Normalverteilung nicht zu verwerfen ist. Generell ist dazu jedoch zu sagen,
dass der Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer sehr groRen Anzahl von Féllen fast immer signifikant wird. Vgl.
SPSS Base System Users Guide 6.0, S. 191.

32



penanzahl kann hier mit 1 000:5 bzw. 600:5 als gro3 angesehen werden. Um die Gr6l3e einer
eventuell vorliegenden Varianzheterogenitat beurteilen zu kdnnen und um zu wissen, bei wel-
chen der 10 durchzufihrenden ANOVAs deshalb gegebenenfalls die beschriebene Progressi-

vitat zu beachten ist, wird die Varianzhomogenitat mittels des Levené-Tests Uberpruft.

Der Levené-Test ist ahnlich der Varianzanalyse definiert, basiert jedoch nicht auf der Zerle-
gung der Streuungen, sondern der absoluten Abweichungen um den jeweiligen Mittelwert.
Die Bedingung dieses Tests, die Stetigkeit der Variablen in den Grundgesamtheiten, ist gege-

ben. Die TestgréRRe ist folgendermaRen fiir jede der 10 Auspragungen d&finiert:
nlze-z
nem 2"
m-1 & & -
5> -nf
I=T g=

(10.)

mit
Zg = |Yig —\_(g|: absolute Abweichung des normierten Teilnutzens von Pérsus

Produktgruppey, Yiy vom durchschnittlichen normierten Teilnutzen in dieser Pro-

duktgruppeYq, wobeii=1,..,n; g=1,..6;N=Gn.

Die TestgroR3e folgt unter der Nullhypothese einer F-Verteilungimitd— 1 und =N -G
Freiheitsgraden. Fur 5 erneut gezogene Stichproben mit jeweil?20 Fallen erhélt man die

folgenden Resultate:

22 ygl. Rénz (1995), S. 181 f. Da in jeder Produktgruppe gleich viele Personen vorhanden sind, kann auf den
Produktgruppenindeg bei der Produktgruppengrofererzichtet werden.
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Auspragung Is_te;(iasr;ﬁ:(— dfl df2 Signifikanz
Nachnahme, Rechnung 1,28 4 59¢& 0,28
Kreditkarte, Bankeinzug 1,06 4 595 0,38
1 Tag Lieferzeit 1,64 4 595 0,16
2 Tage und langer Lieferzeit 4,34 4 595 0,00
Vertrauen vorhanden 1,14 4 595 0,34
Kein Vertrauen vorhanden 2,39 4 595 0,05
Extras vorhanden 1,88 4 595 0,11
Extras nicht vorhanden 2,95 4 595 0,02
glnstiger 0,59 4 595 0,67
gewohnlicher Preis 4,77 4 595 0,00

Tabelle 3.7: Signifikanz der TestgroRen des Levené-Tests fir die 10 normierten Teilnutzen

Die Nullhypothese auf Homogenitat der Varianzen zwischen den Gruppen ist auf einem Si-
gnifikanzniveau von 5% bei 3 der insgesamt 10 Auspragungen zu verwerfen. Bei diesen ist
deshalb, falls die Nullhypothese der Varianzanalyse auf Mittelwertgleichheit verworfen wird,

zu beriicksichtigen, dass dies bei groRBer Varianzheterogenitét tendenziell zu oft g&schieht.

Fur die Anwendung der einfaktoriellen Varianzanalyse wird die Effektdarstellung gewahilt.
Das Modell weist damit folgende Struktur &fif:
Y, =U+a, +E, (11.)
Hierbei ist
Yig :  normierter Teilnutzen von Persbbei Produktgruppsg,
U unbekannter Gesamtmittelwert der normierten Teilnutzen,

0y : durch die Produktgruppg verursachte Abweichung des Mittelwertes der Pro-

duktgruppe vom Gesamtmittelweurf

2 Generell ist hier anzumerken, dass eine Clusteranalyse zur Identifikation homogener Personengruppen, die fiir
eine sinnvolle Interpretation nitzlich ist (Vgl. Abschnitt 3.1.4) und in der Literatur empfohlen wird (\Vgl. Tull,
Hawkins (1993), Backhaus et al (1996)), fir das Ziel dieses Abschnitts nicht notwendig ist. Da hier erst einmal
nur die Unterschiede zwischen den Produktgruppen analysiert werden sollen, ist nur wichtig, dass auf der Ba-
sis aller 200 bzw. 120 Befragten pro Produktgruppe getestet wird und die Streuung innerhalb der Produktgrup-
pen identisch ist, nicht aber, dass diese mdglichst gering ist.

2 \/gl. Rénz (1997), S. 54.

34



Eig : zuféllige, nicht durch das Modell erklarte Abweichung der normierten Teilnut-
zen von Person in Produktgruppey vom Produktgruppendurchschnjit+ay,

wobeiEq ON(0,0%) vorausgesetzt wird.

Als Reparametrisierungsbedingungen werden die sum-to-zero Constraints gewahlt. Damit
wird die Abweichung der Gruppenmittelwerte vom in Grafik 3.1 angegebenen Gesamtmittel-
wert untersucht. Getestet wird auf einem Signifikanzniveau 5% die Nullhypothese, dass die
Abweichungen der 5 Produktgruppenmittelwerte vom Gesamtmittelwert jeweils 0 betragt.

Die TestgroRe lautet hier

Igve Ly
:N—GDngZ| +g N ++

G-1 ZgYé _i; Y+2g

und ist unter K F-verteilt mit G-1; N-G) Freiheitsgraden. Das,, im Index vonY bedeutet,

F

(12.)

dass Uber diesen Index aufsummiert wurde.

Fur die einfaktorielle Varianzanalyse, durchgefihrt mit 5 erneut gezogenen Stichproben von

jeweils 120 Fallen, liefert SPSS folgenden Ausdruck:

Zvgl. Rénz (1997), S. 57.
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Auspragung Quelle Quadratsumme df '\Q/“Ltjtaecljg?; F Signifikanz
Nachnahme/ Zwischen 0,20 4 0,05 1,32 0,26
Rechnung Innerhalb 22,34 595 0,04
Gesamt 22,54 599
Kreditkarte/ Zwischen 0,16 4 0,04 1,92 0,11
Bankeinzug Innerhalb 12,52 595 0,02
Gesamt 12,68 599
1 Tag Lieferzeit Zwischen 0,06 4 0,01 0,92 0,45
Innerhalb 9,05 595 0,02
Gesamt 9,11 599
2 Tage und langer Zwischen 0,06 4 0,02 3,01 0,02
Lieferzeit Innerhalb 2,97 595 0,00
Gesamt 3,03 599
Vertrauen Zwischen 0,23 4 0,06 1,64 0,16
vorhanden Innerhalb 20,70 595 0,03
Gesamt 20,93 599
kein Vertrauen Zwischen 0,00 4 0,00 0,49 0,74
\vorhanden Innerhalb 0,98 595 0,00
Gesamt 0,99 599
Extras vorhanden Zwischen 0,21 4 0,05 2,76 0,03
Innerhalb 11,08 595 0,02
Gesamt 11,28 599
Extras nicht Zwischen 0,04 4 0,01 1,73 0,14
\vorhanden Innerhalb 3,33 595 0,01
Gesamt 3,37 599
gUnstiger Zwischen 0,10 4 0,02 0,77 0,54
Innerhalb 18,39 595 0,03
Gesamt 18,48 599
gewohnlicher Preis Zwischen 0,01 4 0,00 0,65 0,63
Innerhalb 3,09 595 0,01
Gesamt 3,10 599

Tabelle 3.8: Varianztabelle der einfachen Varianzanalyse

Es zeigt sich, dass bei lediglich 2 der 10 Auspragungen eine signifikant unterschiedliche Be-
urteilung mindestens einer Produktgruppe im Vergleich zum Durchschnitt aller Gruppen vor-

liegt: BeiExtras vorhandemind2 und mehr Tage Lieferzeit

Bei der Auspragundextras vorhandenst die Voraussetzung der Varianzhomogenitat gege-

ben. Deshalb ist die oben von Lindman dargestellte Verzerrung zugunsten der Alternativhy-
pothese hier nicht relevant. Die Annahme der Alternativhypothese, dass Mittelwertunter-
schiede zwischen den 5 Produktgruppen bestehen, kann damit als zuverlassig angesehen wer-

den.
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Das Ergebnis fur die Auspragu@gTage und langekieferzeitist allerdings mit Vorsicht zu
interpretieren: Da hier Varianzheterogenitat vorliegt, kann das Verwerfen der Nullhypothese
aufgrund der Verzerrung bedingt sein, auf die Lindman hinweist (s.0.). Die Verzerrung ist
jedoch unbedeutend, wenn das Verhaltnis von Stichprobenumfang zur Anzahl Gruppen grof3
ist (hier bejaht) und die Varianzheterogenitat gering ist. Lindman gibt jedoch nur Richtwerte
fur Stichprobenumféange bis n = 5 pro Produktgruppe an, die hier nicht sinnvoll zu Gbertragen

sind.

Eine eingehendere Modelldiagnose zeigte, dass das hier gewahlte Modell der Varianzanalyse
als nicht sehr gut geeignet angesehen werden muss: Die standardisierten Residuen weisen
weder Normalverteilung noch Varianzhomogenitat?aa die Analyse auf Verletzung die-

ser Voraussetzungen jedoch, wie oben beschrieben, robust reagiert, kbnnen die hier getroffe-

nen Aussagen dennoch als gultig angesehen werden.

Insgesamt zeigt sich, dass trotz der sehr unterschiedlich gewéhlten Produktkategorien die
Hauptkriterien eines E-Commerce-Angebots Uberwiegend gleich beurteilt werden. Lediglich
die Auspragungegixtras vorhandemund2 und mehr Tage Lieferzeitigen signifikante Un-
terschiede zwischen den Produktgruppen. Dabei ist zu beachten, dass die 2 Auspragungen
eines Hauptkriteriums vollstandig voneinander abhéngig sind. Deshalb ist die Aussage, bei
einer bestimmten Auspragung sei die Produktkategorie zu beachten, gleichbedeutend mit der

Aussage, dass bei dem gesamten Hauptkriterium die Produktkategorie zu beriicksichtigen sei.

Bei den 3 HauptkriterieWertrauen Zahlungssystemnd Preis spielt es dagegen also keine
Rolle, um welche der hier untersuchten 5 Produktgruppen es sich handelt, es gelten die glei-
chen relativen Wichtigkeiten und damit die gleichen Relationen hinsichtlich einer méglichen

Kompensation einer praferierten Auspragung durch eine andere.

26 Die Normalverteilung wurde mittels des Kolmogorov-Smirnov-Tests und der Korrektur nach Lillifors tiber-
pruft. Die Varianzhomogenitat wurde beispielhaft Gberprift, indem die Residuen der GréR3e nach sortiert und
anschlieRend in Gruppen unterteilt wurden. Bei diesen Gruppen wurden die Varianzen paarweise und uber alle
4 Gruppen mittels des Levené-Tests verglichen und die Nullhypothese auf Varianzgleichheit in 3 von 4 Ver-

gleichen abgelehnt.
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3.1.3.2 Prufung auf einzelne sich unterscheidende Produktgruppen

Bei den beiden Auspragungen, die signifikante Unterschiede zwischen den 5 Produktgruppen
zeigen, wird jetzt untersucht, ob sich alle 5 Produktgruppen voneinander unterscheiden, oder,
falls nur ein Teil der Gruppen differiert, welche dies sind und wie sie sich von den anderen
abheben. Daflr werden im Folgenden multiple Mittelwertvergleiche durchgefihrt. Fur diese

werden erneut 5 Stichproben mit jeweils 120 Fallen pro Produktgruppe gezogen.

Extras vorhanden

Bei der Auspragundextras vorhanderwird der LSD-Bonferroni-Test durchgefiihrt. Diese

Testwahl hat folgende Grinde:
Da hier keine bestimmten Unterschiedshypothesen im Vorfeld aufgestellt werden, statt
dessen zuerst alle mdglichen Mittelwertpaare miteinander verglichen werden, und zwar an
nur einem Datensatz, ist das Signifikanzniveau, auf dem getestet wird, bei den einzelnen
paarweisen Tests entsprechend zu reduzieren, um das gewahlte Signifikanzniveau der
globalen Nullhypotheseuf = ...= o= ) zu halter?’ Der LSD-Test mit der Korrektur
nach Bonferroni bertcksichtigt dies. Die Testgrof3e wird mit den kritischen Werten der t-
Verteilung verglichen, jedoch mit einer auf Bonferroni zuriickgehenden Korrektur des Si-
gnifikanzniveaus. Das gewahlte Signifikanzniveau der globalen Nullhypothese bleibt mit
o = 5% erhalten, das Signifikanzniveau fir jeden einzelnen Mittelwert betragt deshalb in
diesem Fall mit 10 Paaren nur nach= a/10 = 0,5%.
Die geforderte Voraussetzung der Normalverteilung ist, wie bereits fur die Varianzanalyse
Uberpruft, nicht gegeben. Aufgrund der mit 120 Beobachtungen pro Gruppe grof3en Stich-
probenumfange kann in Verbindung mit dem Zentralen Grenzwertsatz aber davon ausge-
gangen werden, dass die Prifgré3e weiterhin Gultigkeit besitzt. Zu beachten ist lediglich,

dass dieser Test im Falle von zu vielen Mittelwertvergleichen an Trennscharfe %rliert.

Der LSD-Bonferroni-Test basiert auf Zwei-Stichproben-T-Tests, deren TestgroRe auf dem
Verhaltnis zwischen Mittelwertdifferenz und Standardabweichung beruht. Bei den hier

durchgefuhrten multiplen Vergleichen wird die Standardabweichung jedoch aufgrund aller

%7 Siehe u.a. Bortz (1999), S. 262.
2 \/gl. Rénz (1995), S. 187f, 205f.
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Stichproben geschatzt, also auch derer, die nicht in den jeweils durchgefiihrten paarweisen

Vergleich eingehen. Die Testvariable ergibt sich hier folgendernfdRen:

T =_Yo~Yg (13)

9.9
S i + i
ng ngk

Y ¢ : Durchschnittlicher normierter Teilnutzen bei Produktgrugigg* entsprechend),

mit

wobeigzg*; g<g*; g=1,...G-1; g*=2,..6G; ng=ng = 120: Anzahl Personen
in Produktgruppe bzw. g*

Die TestgroRRe ist unter der Nullhypothese, dass die getesteten Mittelwerte den gleichen Wert
aufweisen, t-verteilt mih-G Freiheitsgraden. Uberprift werden alle 10 bei den 5 Produkt-
gruppen sich ergebenden Mittelwertpaare. Auf dem Signifikanzniveau von 5% zeigten sich in
den ersten 2 Produktgruppen Unterschiede in den Mittelwerten: Das AngebBktvasist

beiKleidungdanach also besonders wichtig im Vergleich zur Produktkategoceer®

2 Tage und langer Lieferzeit

Bei der Auspragun@ Tage und langet.ieferzeit besteht Varianzheterogenitat. Hier wird
deshalb der Scheffé-Test durchgefuhrt. Dieser ist zwar relativ konservativ (weshalb bei Vari-
anzhomogenitat dem LSD-Bonferroni-Test Vorrang gegeben wird), er reagiert aber besonders
robust auf die bei dieser Auspragung vorliegende Verletzung der Varianzhomogenitat, was
bei dem LSD-Bonferroni-Test nicht gegebertidbie TestgroRe des Scheffé-Tests ergibt sich
hier zu*?

L(GC\?)Z
F_G—ngg ?

G 2
C
szig
g: n

(14.)

mit

29 vgl. Rénz (1995), S. 204 f.

30 Auf einen Abdruck der Tabellen fiir die multiplen Mittelwertvergleiche wird aufgrund des groRen Umfangs
verzichtet.

31 vgl. Scheffé (1959), S. 331 ff.

32 vgl. Rénz (1995), S. 209 ff.
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Y4: Durchschnittlicher normierter Teilnutzen bei Produktgrugpe

S’: Stichprobenvarianz innerhalb der Produktgruppen,

cy: Gewichtungskoeffizient, mit dem der Mittelwert von Produktgruge die Li-

nearkombination (Linearer Kontrast) der getesteten Mittelwerte eingeht,

und ist unter der Nullhypothese, dass die getesteten Mittelwerte den gleichen Wert aufweisen,
F-verteilt mit G-1; N-G) Freiheitsgraden, wob#i = G n, in diesem FalN = 600.

Es werden signifikante Mittelwertunterschiede ebenfalls fir die Produktgruppen 1 Biid 2 (

cher und Kleidung angezeigt. Wie man in Grafik 3.4 ablesen kann, ist also der normierte
Nutzen einerLieferzeitvon 2 Tagen und langdrei Buchernkleiner als beKleidung Die

Toleranz der befragten Personen ist damitBigthen bezuglich einer langeren Lieferzeit
deutlich geringer. Dieses Ergebnis korrespondiert mit der Praxis, in der bei Produkten wie
Biicher, CDs, Videos oder Spiel@mbieter wie Amazon, BOL oder CD4You in der Regel
innerhalb eines Werktages liefern. Die Kausalitatsfrage, ob sie dies aufgrund der hier ermit-
telten Empfindsamkeit gegentiber langen Lieferzeiten leisten, oder ob die Sensibilitat bei die-
sen Produkten gerade deshalb so hoch ist, weil die Kunden kurze Lieferzeiten gewohnt sind,
kann auf der Basis dieser Ergebnisse jedoch nicht beantwortet werden. Anhaltspunkte hierzu
kann man erhalten, indem die Einstellung derjenigen Personen, die bereits Rimmmai,

CDs, Videos oder Spielier das Internet gekauft haben — also diese Lieferzeiten kennen und
eventuell gewohnt sind — vergleicht mit der Einstellung von Personen, die dies noch nicht
getan haben (und deshalb — so die Annahme - auch keine besonders hohen Erwartungen an
die Lieferzeit haben). Ein t-Test auf der Basis zweier erneut gezogener Stichproben zeigte
jedoch keine signifikanten Unterschiede an. Es kann also davon ausgegangen werden, dass
beiBuchern, CDs, Videos oder Spiekdie kurze Lieferzeit den Kunden tatséchlich wichtiger

ist und eine solche deshalb tatsachlich aufgrund der Sensitivitat der Kunden geleistet wird.

Insgesamt lasst sich fur ein E-Commerce-Angebot sagen, dass die hier untersuchten 5 Pro-

duktgruppen einen nur sehr geringen Einfluss auf die praferierte Ausgestaltung der Hauptkri-

terien haben. Bei den 3 ProduktgruppémanzdienstleistungemReisenund Lebensmittetre-

ten sogar keinerlei signifikante Unterschiede hinsichtlich der Einschatzungen auf. Bei den 2

ProduktgrupperBucherund Kleidung werden lediglich didLieferzeitund dasAngebot von

Extras unterschiedlich bewertet. Das heil3t, bei Buchern und Kleidung gelten nicht die glei-

chen Verhaltnisse, was die Kompensation eines Hauptkriteriums durch ein anderes betrifft.
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Eine Interpretation der Ergebnisse, wie auf Seite 27 erfolgt, muss also unter Beachtung der

Produktgruppe geschehen.

Tabelle 3.9 gibt die genauen normierten Teilnutzen der verschiedenen Produktgruppen an:

Produktgruppe

Auspragung 1 2 3 4 5
Nachnahme, Rechnung 0,18 0,18 0,15 0,17 0,18
Kreditkarte, Bankeinzug 0,09 0,05 0,07 0,05 0,06
1 Tag Lieferzeit 0,11 0,09 0,11 0,10 0,11
2 Tage und langer Lieferzeit 0,02 0,04 0,03 0,04 0,03
Vertrauen vorhanden 0,22 0,22 0,25 0,23 0,23
Kein Vertrauen vorhanden 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
Extras vorhanden 0,13 0,17 0,16 0,15 0,14
Extras nicht vorhanden 0,03 0,02 0,02 0,02 0,02
glnstiger 0,18 0,20 0,19 0,20 0,17
gewohnlicher Preis 0,02 0,02 0,02 0,03 0,03

Tabelle 3.9: Normierte Teilnutzen der 10 Auspragungen, getrennt nach den 5 Produktgruppen.

3.1.4 Identifikation von homogenen Shopping-Typen

Die bisher prasentierten normierten Teilnutzen sind gemittelt tber alle 1 000 bzw. 200 Be-

fragten. Es ist aber nicht anzunehmen, dass innerhalb dieser Personengruppen jeder die glei-
che Einschatzung aufweist. Ziel dieses Abschnitts ist es deshalb, Gruppen von Befragten zu

identifizieren, die sich durch &hnliche, von anderen deutlich unterschiedliche Einstellungen

charakterisieren lassen. Folgendes Beispiel soll den Nutzen dieses Vorgehens verdeutlichen:

Es gebe 2 Hauptkriterien A und B mit jeweils 2 AuspragungenA4 B; und B. Die relati-
ven Wichtigkeiten der Hauptkriterien seien mik \Whd W bezeichnet. Die folgende Tabelle

gibt die Werte fur 2 Personen an:
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Person A A, Wa B1 B, Ws

1 0,8 0 0,8 0 0,2 0,2
2 0 0,2 0,2 0,8 0 0,8
Mittelwert 0,4 0,1 0,5 0,4 0,1 0,5

Tabelle 3.10: Beispiel zur Notwendigkeit der Beachtung verschiedener Nutzenprofile.

Angenommen, es soll oder kann nur jeweils eine der praferierten Auspragungen realisiert
werden, also entweder;Adder B, nicht jedoch A und B, gemeinsam. Betrachtet man die
Mittelwerte der relativen Wichtigkeiten, so weisen beide Kriterien die gleiche relative Wich-
tigkeit auf. Es scheint also egal, bei welchem der Kriterien man gegebenenfalls die weniger
praferierte Auspragung wabhlt. Jedoch ist offensichtlich, dass bei einer Differenzierung nach
den beiden Personen jeweils ein eindeutig wichtigeres Kriterium existiert: Bei Person 1 sollte
auf jeden Fall Kriterium A entsprechend den Préaferenzen realisiert werden, da hier eine rela-
tive Wichtigkeit von 0,8 vorliegt. Es ware also1(B;) zu bevorzugen. Fur Person 2 brachte
dagegen die Kombination (M3;) einen wesentlich groReren Nutzen. In diesem Fall sollten
also am besten beide Kombinationen (fur PersonABfAund fir Person 2 (#B;)) ange-

boten werden. Eine Entscheidung aufgrund des Mittelwerts tber alle 1 000 Befragten liefert

keine geeignete Losung fur alle 1 000 Befragten.

Es ist also sinnvoll, die Struktur der Préferenzen aller Befragten zu analysieren und, falls
deutliche Unterschiede bestehen, diese in &hnliche Personengruppen zu isolieren und indivi-
duell zu analysieren. Diese Personengruppen mit ahnlicher Praferenzstruktur werden im Fol-

genden auch als Shopping-Typen bezeichnet.

Die Identifikation und Gruppierung von Personen zu bestimmten Shopping-Typen, die be-
zuglich der Hauptkriterien &hnliche Beurteilungen zeigen, ist das Ziel dieses Abschnitts.
Gruppen ahnlicher Struktur werden mittels der Clusteranalyse identifiziert. Dabei werden die
Cluster (Shopping-Typen) so gebildet, dass diese mdglichst homogene Beurteilungen aufwei-
sen. Ausgangspunkt des hier eingesetzten hierarchischen Verfahrens ist, dass jede Person zu-
erst ein eigenes Cluster bildet. Mittels eines AhnlichkeitsmaRes wird die Ahnlichkeit zwi-
schen allen Clustern quantifiziert und daraufhin diejenigen 2 Cluster zu einem neuen Cluster
fusioniert, die die groRte Ahnlichkeit zueinander aufweisen. AnschlieRend werden die Ahn-

lichkeiten neu berechnet und wiederum die beiden ahnlichsten Cluster fusioniert. Dieses Ver-
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fahren wird so lange wiederholt, bis das Ahnlichkeitsmal (oder dessen Anderung) einen be-

stimmten kritischen Wert Uberschritten hat.

Als Variablen, mit denen die Clusteranalyse durchgefuhrt wird, dienen die normierten Teil-
nutzen. Denn diese besitzen im Vergleich zu den relativen Wichtigkeiten mehr Information
(nicht nur die Differenz der normierten Teilnutzen zwischen den beiden Auspragungen eines
Hauptkriteriums, sondern auch die Information, welche der beiden Auspragungen die prafe-

rierte ist) und ermdglichen damit eine bessere Gruppierung.

Als MaR fiir die Ahnlichkeit wird hier der Korrelationskoeffizient nach Pearson gewahlt. Der
Grund hierfur ist, dass der Profilverlauf zwischen den 10 Auspragungen entscheidend ist, also
der Wert der Beurteilungen relativ zu den anderen und nicht das absolute Niveau der Beur-
teilungen. Gemeinsamkeiten im Profilverlauf werden jedoch nur durch ein Ahnlichkeitsmaf
erfasst® Die Ahnlichkeit zwischen 2 Clustemundb wird dabei nach folgender Regel be-

rechnet’

i(xda ~Xa Xxdb - ;(b)

=& (15.)

R T,

Xda. hormierter Teilnutzen der Auspraguddei Clustera (b entsprechend),

mit

d=1,...D, wobei hierD = 10 (5 Hauptkriterien mit jeweils 2 Auspragungen).

3.1.4.1 Problem der Ausreil3er

Wie in Kapitel 3.1.1 beschrieben, lassen sich bei 4 der 5 Hauptkriterien plausible Vermutun-
gen bezlglich der jeweils bevorzugten Auspragung anstellen (beispielsweise ist anzunehmen,
dass eirglnstigerer Preis im Vergleich zum traditionellen Einkbeforzugt wird gegentber
einemgleichenPreis). Da bei diesen 4 Hauptkriterien dennoch 1,9% der Befragten 3 oder gar

4 Reversals aufweisen, kann bei diesem Datensatz schon aufgrund des Vorhandenseins dieser

Auspragungskombinationen und des sachlogischen Hintergrunds davon ausgegangen werden,

33 Siehe Jobson Il (1992), S. 494, im Fall der Anwendung auf die Daten einer Conjoint-Analyse auch Backhaus
et al. (1996), S. 521.
34 Siehe Backhaus et al. (1996), S. 276.
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dass ein kleiner Personenkreis vorhanden ist, der sich in seinen hier ermittelten Praferenzen
stark vom Rest der Befragten unterscheidet. Das Auftauchen von 3 und mehr Reversals wird
hier aber nicht als Ausdruck einer ungewdhnlichen Praferenzstruktur der Befragten aufge-
fasst, sondern als Uberforderung oder mangelndes Eindenken in die Problematik. Das heif3t,
dass die von den Befragten abgegebenen Bewertungen der Stimuli und damit die errechneten
Nutzenwerte vermutlich nicht deren tatsachliche Préaferenzen wiedergeben. Es erscheint des-
halb sinnvoll, den Datensatz generell auf Personen hin zu untersuchen, die sich durch aul3er-
gewdhnliche Nutzenwerte sehr stark von der Masse der anderen abheben, unabhangig von der
Anzahl der Reversals. Da diese als Ausreil3er bezeichneten Personen die Ergebnisse Uberma-
RBig stark beeinflussen und die Qualitat dieser Angaben (eventuell schon aufgrund einer hohen
Zahl von Reversals) fraglich ist, wird bei diesen ein Ausschluss aus der weiteren Analyse ge-

praft.

Als Verfahren zur ldentifikation von Ausrei3ern wird das Single Linkage Verfahren gewabhlt.
Es liefert bei AusreiRern besonders gute ErgebiisSeBei diesem Verfahren wird nach der
Fusionierung der beiden ahnlichsten Cluster fiir die Ahnlichkeit zwischen diesem neu gebil-
deten Cluster und den anderen Clustern immer die groRte der vorhandenen Ahnlichkeiten
gewahlt. Es bleiben deshalb nur diejenigen Cluster bzw. Personen als einzelne Ubrig, die sehr
unahnlich gegenuiber allen anderen sind. Aufgrund dieser Kettenbildung eignet es sich sehr
gut zur Identifikation von einzelnen Personen, die eine sehr geringe Ahnlichkeit mit dem
GroRteil der Befragten aufweisen. Die Ahnlichkeit zwischen einem neu gebildeten Cluster
(hier b undc) und einem anderen (hier beispielswed®erechnet sich bei diesem Verfahren

wie folgt:>’

I’.a,b+c = max{ra,b; I’.a,c} (16)

Bei Produktgruppe 1B{iche) soll die Ausreil3eridentifikation beispielhaft verdeutlicht wer-
den, fur die restlichen Produktgruppen finden sich die entsprechenden Angaben in Anhang

A.3. Die Wahl der Clusteranzahl erfolgt explorativ anhand des so genannten Ellbow-

¥ vgl. Milligan (1980), S. 325 ff.

36 Zur Anwendung des Single Linkage Verfahrens zur Identifikation von AusreilRern siehe auch Backhaus et al
(1996), S. 300, 313.

37 Siehe Johnson, Wichern (1998), S 740. Hier ist deshalb das Maximum (statt Minimum) zu wahlen, da ein

AhnlichkeitsmaR (statt DistanzmafR) gewahlt wurde.
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Kriteriums 38 Dabei wird der Korrelationskoeffizient gegen die jeweils zugehérige Clusteran-
zahl geplottet. Es wird die Clusteranzahl gewahlt, bei der der folgende Fusionsschritt den
Korrelationskoeffizienten besonders stark senken wirde, die Funktion also einen relativ gro-
Ben ,Knick* im Diagramm aufweist. Im folgenden Schaubild ist dies bei der Anzahl von 3

Clustern der Fall:

0,68

Korrelationskoeffizient

0,6 -

o5+ T T T

Clusteranzahl

Grafik 3.5: AhnlichkeitsmaR bei den letzten 40 Fusionsschritten, bei der Produktgigiyss

Der Wert des Koeffizienten sinkt aufgrund dieses ,Knickes" bei den letzten 2 Fusionsschrit-
ten um 0,08 (von 0,76 auf 0,68). Das heil3t, die letzten ca. 1% der Fusionsschritte verursachen
Uber 12% der Uber alle 199 Fusionsschritte eintretenden Koeffizientenanderung. Deshalb

werden diese letzten 3 Cluster naher untersucht.

Das Dendrogramm, das die Reihenfolge der Fusionierungen und die damit verbundene Ande-
rung des Korrelationskoeffizienten anzeigt, veranschaulicht die Situation und lasst die dieser
Clusterldsung zugehérigen Personen leicht identifiziétébie Falle sind bei dem Single
Linkage Verfahren im Dendrogramm so angeordnet, dass die ersten Fusionsschritte oben und
die letzten unten abgebildet sind. Der untere Abschnitt mit 26 Personen weist folgende

Struktur auf:

% Sjehe Backhaus et al. (1996), S. 307.

39 Bei SPSS wird der Wert des Korrelationskizééhten bei dem Dendrogramm skaliert auf einen Bereich zwi-
schen 0 und 25, wobei das Verhéltnis der Schrittabstédnde beibehalten bleibt (ein groRer Wert bedeutet eine
hohe Distanz bzw. hier eine geringe Ahnlichkeit). Vgl. SPSS (1994), S. 91.
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PRODGRU: 1 CDs, Biicher, Videos, Spiele
**xx*x*H|IERARCHICAL CLUSTER ANALYS|S*****x*

CASE O 5 10 15 20 25

Label Num + + + + + +

664 132 - S T R

85 12—+ 11 [N

178 40 -—-+--—-+| | +---+1

617 125 -+ || I ++

899 179 -+ | +--—--- +1 111

593 116 ------- + 1 | +-+1

902 181 --------- + I 11

131 26 --------- + I 111

862 168 --------memee- + Il

21 3 + | +-+

166 35 - + 11

522 101 + 1

113 18 + + |

175 38 - + |

382 83 +-+

631 127 + +-+

608 120 + | +-+

798 159 +11

138 27 + |

882 175 +-+

478 95 -t + I

972 197 -+ + + + +
771 152 - + | |
943 190 + |
541 104 + + |
667 133 - + -t
108 17 +

Grafik 3.6: Unterer Ausschnitt des Dendrogramms der Produktgruppe 1 beim Single Linkage Verfahren

Da der Wert des AhnlichkeitsmaRes in den Fusionsschritten monoton fallend ist, weist auch
das Dendrogramm eine monotone Struktur auf. Das heil3t, die oben ausgelassenen 173 Perso-
nen wurden auf einem mindestens gleichhohen Ahnlichkeitsniveau fusioniert als die hier dar-
gestellten, zuletzt fusionierten Personen. Es zeigt sich, dass von den 3 gewéhlten Clustern
eines eine einzelne Person beinhaltet, eines 2 Personen und das dritte die restlichen 197 Per-
sonen umfasst. Die 3 Personen, die im letztem Fusionsschritt mit den anderen 197 zusam-
mengeschlossen werden, weisen zu diesen eine beachtliche Distanz auf. 2 der 3 Personen die-
ses Clusters weisen 4 Reversals auf, eine Person 3. Eine multivariate Varianzanalyse zeigte,
dass sich der Vektor der Mittelwerte aller 10 Auspragungen bei diesen 3 Personen signifikant
von dem der 197 anderen Personen unterscH8iflese 3 Personen werden im Folgenden

aus der Analyse ausgeschlossen.

40 vgl. Jobson 1l (1992) S. 154 f. Die Voraussetzungen der MANOVA, Varianzhomogenitat und multivariat
normalverteilte abhéngige Variablen, waren jedoch nicht gegeben. Da zusétzlich noch ungleiche Stichpro-

benumfange und eine kleine Stichprobengréf3e vorliegen, zumindest fur die Gruppe der Ausreil3er, kann der
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Bei den anderen 4 Produktgruppen wurden zwischen 1 und 4 Ausreil3ern entfernt. Die Ellbo-
gendiagramme mit den letzten 30 Fusionsschritten finden sich in Anhang A.3. Damit gehen

die einzelnen Produktgruppen mit folgender Personenanzahl in die weitere Analyse ein:

Produktgruppe
Beobachtungen 1 2 3 4 5
(Bucher) (Kleidung) (Finanzdienstl.) (Reisen) (Lebensmittel)
Ausreil3er 3 4 4 2 1
Nichtausreif3er 197 196 196 198 199
Summe 200 200 200 200 200

Tabelle 3.11: Anzahl von als Ausreil3er entfernten und von als Nichtausreif3er in die weitere Analyse integrierten
Personen.

Bei den 14 als Ausreil3er entfernten Personen gibt es bei insgesamt 57,1% der Hauptkriterien
Reversals (bei den restlichen Personen bei nur 17,5%). Die meisten Reversals tauchen bei den
als besonders wichtig eingeschatzten Hauptkriteviertrauen Extras und Preis auf. Die

Eliminierung dieser Personen wirkt sich somit auch auf die Reversal-Problematik positiv aus.

3.1.4.2 Bildung von homogenen Shopping-Typen

Die verbleibenden 986 Personen werden mittels des Average Linkage Verfahrens in homoge-
ne Gruppen eingeteilt. Der Grund fir die Verwendung des Average Linkage Verfahrens ist
zum einen, dass das gewahlte AhnlichkeitsmaR die Wahl des Algorithmus einschrankt. Bei
dem hier verwendeten Korrelationskoeffizienten als AhnlichkeitsmaR scheiden beispielsweise
das Centroid-, das Ward- und das Medianverfahren aus. Dartber hinaus liefert das Average
Linkage Verfahren nach Scheibler und Schneider ahnlich gute Ergebnisse wie das Ward-
Verfahren bei der Verwendung von Distanzmafiadnd Milligan kommt aufgrund umfang-

reicher Studien zu dem Schluss, dass das Average Linkage Verfahren sogar generell als das

beste Verfahren anzusehen“ei.

Test stark verzerrt sein (Vgl. hierzu Ito (1969), S. 227 ff). Jedoch diente die MANOVA hier lediglich als Er-
ganzung zur explorativen Beurteilung; eine detailliertere Untersuchung wurde nicht vorgenommen.

“1\/gl. Scheibler, Schneider (1985), S. 283 ff.

“2vgl. Milligan (1980), S. 325 f.
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Die Ahnlichkeit zwischen einem neu gebildeten Cluster (hiendc) und den restlichen Clu-

stern (hier) berechnet sich beim Average Linkage Verfahren wie figt:

33

I’.a,b+c_ n.

a b+c

(a7.)

mit
hq: Ahnlichkeit zwischen Person p in Clusteund Person in Clusterb+c,
p = 11--'! na )
q=1, ...Npsc.

Die Wahl der Clusteranzahl erfolgte wieder explorativ anhand des Ellbow-Kriteriums. Die
Ellbogendiagramme finden sich in Anhang A.4. Bei den einzelnen Produktgruppen wurden

zwischen 8 und 11 Cluster gebildet, die in der folgenden Tabelle aufgefihrt sind.

Produktgruppe
Cluster ..1 .2 . 3. 4 5
(Buicher) (Kleidung) : (Finanzdienstl.) (Reisen) @ (Lebensmittel)
1 74 61 32 52 32
2 22 17 65 26 14
3 53 31 27 47 43
4 5 28 14 39 33
5 3 49 24 10 50
6 8 7 13 4 13
7 24 2 5 7 8
8 6 1 3 2 3
9 2 11 6 3
10 1 1
11 1 4
Gesamt 197 (173) 196 (169 196 (148) 198 (164) 199 (158)

Tabelle 3.12: Die Cluster der Produktgruppen und ihre jeweilige Personenanzahl. Fett markiert bzw. in Klam-
mern die Anzahl der Personen aus Clustern mit mindestens 20 Personen.

Im Weiteren beschrénkt sich die Untersuchung auf die fett markierten Cluster, die mindestens
20 Personen umfassen. Dies hat folgende Griunde:
Die Beurteilung der Stimuli im Rahmen der Conjoint-Befragung ist fur die Probanden
eine relativ anspruchsvolle Aufgabe, und es ist nicht davon auszugehen, dass dabei alle
ein absolut konsistentes Verhalten zeigen. Insbesondere in dieser Studie mit einem relativ

komplexen Befragungsdesign ist es wahrscheinlich, dass manche Probanden bei einer

*3\/gl. Johnson, Wichern (1998), S 749.
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nochmaligen Befragung den 8 Stimuli eine andere Reihenfolge zukommen lieRen. Beim
Problem der Reversals in Kapitel 3.1.2.6 und dem der Ausrei3er in Kapitel 3.1.4.1 wurde
dies bereits diskutiert. Die kleinen Cluster vereinigen eine sehr grol3e Zahl von Reversals
(30% der Hauptkriterien weisen Reversals auf). Das zeigt, dass insbesondere in den klei-
neren Clustern Personen gruppiert wurden, die sich durch viele Reversals von den restli-
chen, gréReren Clustern abheben. Bei diesen vereinzelt auftretenden Praferenzstrukturen
wird deshalb vermutet, dass sie die wahren Praferenzen der Befragten nicht korrekt wie-
dergeben. Aus diesem Grunde werden diese nicht weiter analysiert. Bei einer Anzahl von
20 Personen ist dagegen davon auszugehen, dass die Ergebnisse eine akzeptable Stabilitat
aufweisen.

Es soll hier eine Konzentration auf die Gruppen stattfinden, die ein relevantes Nachfrage-
potenzial aufweisen und damit fir Anbieter von E-Commerce-Angeboten besonders inter-

essant sind.

Damit werden bei jeder Produktgruppe 4 Cluster untersucht, die insgesamt 812 Personen um-
fassen. Der Anteil der 5 Hauptkriterien, bei denen Reversals vorkommen, sinkt bei diesen
Personen dadurch von 17,5% auf nur noch 14,8%. Das heil3t, die kleineren, nicht weiter be-

ricksichtigten Cluster umfassen Personen mit Gberdurchschnittlich vielen Reversals.

3.1.4.3 Gute der Einteilung in homogene Shopping-Typen

Vor der Charakterisierung der Cluster (Shopping-Typen) wird die Gute dieser Clusterlésun-
gen betrachtet. Dazu wird bei jeder einzelnen Auspragung, auf deren Basis die Cluster erstellt
wurden, die Varianz innerhalb eines Clusters mit der Varianz in der Erhebungsgesamtheit
verglichen. Der Quotient wird als F-Wert bezeichnet und berechnet sich fur ein Kriterium wie
folgt:**

_ ng

F, =—
d Sg

(18.)
mit
S : Varianz der Auspragunginnerhalb des Clustefsf=1, ... , 4

S : Varianz der Auspragungin der Erhebungsgesamtheit

4 vgl. Backhaus et al. (1996), S. 310 f. Auf den Index fir die Produktgnyppied aus Griinden der besseren

Ubersicht verzichtet.
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Idealerweise ist der Quotient kleiner als 1, denn dann ist die Streuung der entsprechenden
Variablen in dem Cluster geringer als in der Grundgesamtheit. Sind die Koeffizienten aller 10
Auspragungen, auf deren Basis geclustert wurde, kleiner als 1, so wird der Cluster als ,voll-

kommen homogen* bezeichnet. Es ergibt sich folgendes Bild:

Anzriﬂl If\ l\ﬁg;?guln gen Anzahl Cluster
10 8
9 6
8 4
7 1
6 1

Tabelle 3.13: Anzahl der Cluster, die einer bestimmten Anzahl der 10 Auspragungen einen F-Wert unter 1 auf-
weisen

Durch die Clusterung wurden relativ homogene Cluster gebildet: Lediglich bei 2 der 20 Clu-
ster liegt der F-Wert bei mehr als 3 Auspragungen uber 1. Das sind die Cluster 3 in Produkt-
gruppe 2 bzw. Cluster 2 aus Produktgruppe 1 mit jeweils 31 bzw. 22 Personen. 8 der 20 Clu-

ster sind dagegen vollkommen homogen.

3.1.5 Charakterisierung der Shopping-Typen

Zur Charakterisierung der gebildeten Shopping-Typen wird zuerst beurteilt, welche Bedeu-
tung die normierten Teilnutzen der 10 Auspragungen fur die Trennung der Shopping-Typen
aufweisen. Im Anschluss daran werden die Shopping-Typen durch soziodemografische und

weitere Variablen beschrieben und charakterisiert.

3.1.5.1 Bedeutung der normierten Teilnutzen

Mit der Diskriminanzanalyse kann beurteilt werden, wie stark die einzelnen normierten Teil-
nutzen, also jede der 10 Auspragungen, zur Trennung zwischen den Shopping-Typen beitra-
gen. Als Basis dient das Diskriminanzkriterium, das die Unterschiedlichkeit jedes Shopping-
Typs misst, und auf dem Verhaltnis von erklarter zu nicht erklarter Streuung zwischen den
Shopping-Typen basiert. Es werden Linearkombinationen der abhéngigen Variablen, hier der

10 Auspragungen, geschatzt, die dieses Kriterium maximieren.

Die Annahmen der Diskriminanzanalyse sind multivariat normalverteilte abhéngige Variablen
in der Grundgesamtheit mit homogenen Varianz-Kovarianz-Matrizen. Die Erfullung dieser

Annahmen ist hier als problematisch anzusehen. Denn wie sich in Kapitel 3.1.3.1 bei Anwen-
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dung der Varianzanalysen zeigte, sind schon die einzelnen Auspragungen Uberwiegend nicht
univariat normalverteilt und weisen teilweise auch heterogene Varianzen auf. Auf alternative
Modelle wie log-lineare Diskriminanzanalysen oder Transformationen zur Erreichung der
Normalverteilung wird jedoch verzichtet, da sie den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirden.
Letztere werden insbesondere dann empfohlen, wenn die Kosten fur Fehlklassifikationen ge-
ring gehalten werden sollénJedoch finden hier keine Klassifikationen statt. Das Ziel dieses
Abschnitts ist vielmehr zu untersuchen, ob die 10 Auspragungen, auf deren Basis die Cluste-
rung vorgenommen wurde, die Einteilung in die verschiedenen Shopping-Typen gleich stark
beeinflussen, oder ob bestimmte Auspragungen die Shopping-Typen besonders stark, und
manche weniger stark trennen. Ein Anbieter hatte solche Auspragungen dann besonders zu
beachten, wenn er gezielt Personen eines bestimmten Shopping-Typs ansprecheff méchte.
Da die Ergebnisse der Diskriminanzanalyse also nur Hinweise zur Beurteilung der Shopping-
Typen geben sollen, und nicht selbst die Basis fur weitere, umfangreiche Analysen sind, wird
eine mogliche Ergebnisverzerrung durch die nicht erfullten Annahmen als nicht gravierend

angesehen.

Die zu schatzende Diskriminanzfunktion weist folgende Form fiir eine ProduktgrupPe auf:
D
Y=Bo+;l3d Xy (19.)

mit:
Y : Diskriminanzvariable
Bq: Diskriminanzkoeffizient fur Auspragurdgyd = 1,...D

X¢: normierter Teilnutzen von Auspragudg

Das Diskriminanzkriteriunfr ist folgendermaRen definiefd:

45\vgl. Johnson, Wichern (1998), S. 648, 682.

“¢ Siehe hierzu das folgende Kapitel 3.1.5.2.

%" Siehe Backhaus et al. (1996), S. 96. Auf den Index fiir die Produktgguwje aus Griinden der besseren
Ubersicht verzichtet.

“8 Siehe Backhaus et al. (1996), S. 100.
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(20.)

mit
Y;i : Diskriminanzvariable von Persoin Cluster oder Shopping-Tyg i =1, ...,n;
f=1,.,F

Es wurden bei jeder Produktgruppe die ersten 3 kanonischen Diskriminanzfunktionen zur
Analyse verwendet, die jeweils noch signifikant zur Trennung der Shopping-Typen beitra-
gen?® Zur Einschatzung der diskriminatorischen Bedeutung wurden die mittleren Diskrimi-
nanzkoeffizienten jeder Auspragung berechnet. Diese ergeben sich aus der Summe der stan-
dardisierten kanonischen Diskriminanzfunktionskoeffizienten, die jeweils mit ihrem Eigen-

wertanteil gewichtet werdeti:
ba = H;|b;h| [EA, (21.)
mit
l_Jd: mittlerer Diskriminanzkoeffizient von Auspragudg

by, =by, [8,: standardisierter Diskriminanzkoeffizient der Auspraguhdyeziiglich

der Diskriminanzfunktiorh, wobei S die Standardabweichung der Auspragung
d darstellt*
EA.. Eigenwertanteil der Diskriminanzfunktidnh = H, wobei hiertH = 3

Je hoher der Wert des mittleren Diskriminanzkoeffizienten einer Variable ist, desto starker
beeinflusst sie die Trennung zwischen den verschiedenen Shopping-Typen. Ein Liniendia-

gramm der Werte ergibt folgendes Bild:

9 Als TestgroRe wurde die unter SPSS ausgegebene GréRe Wilk’s Lambda fiir die residuelle Diskriminanz bei
einem Signifikanzniveau von 5% beurteilt. Siehe auch Backhaus et al. (1996), S. 115 ff.

*0 Berechnet auf der Basis der hier signifikanten 3 Diskriminanzfunktionen. Siehe Backhaus et al. (1996), S. 121
ff.

*1vgl. Backhaus et al. (1996), S. 122 ff.
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mittlerer Diskriminationskoeffizient

o
1 Tag -
Iénger-
Vertrauen-
kein Vertr -
Extras-
keine Extras-
gunstiger
nicht giinst

NN/ Rechnung
KK/ Bankeinz

—o— Blicher —— Kleidung —&— Finanzdienstl—s— Reisen—— Lebensmittel

Grafik 3.7: Liniendiagramm mit den mittleren Diskriminanzfoeffizienten jeder Produktgruppe bei den 10 Aus-
pragungen.

Die jeweils als vorteilhafter eingeschatzten Auspragungen der 5 Hauptkriterien zeigen in fast
allen Fallen eine deutlich gréRere diskriminatorische Wirkung als ihr jeweils weniger bevor-
zugtes Pendant. Es fallt aber auf, dass sich die Relationen zwischen den Produktgruppen teil-
weise stark unterscheiden:
Bei der ProduktgruppBucherist Vertrauen vorhandedie Auspragung, die am starksten
zur Trennung der verschiedenen Shopping-Typen beitEagtas sind hier auch noch
wichtig, die anderen Kriterien zeigen einen deutlich geringeren Einfluss.
Bei Produktgruppe Kleidung ist Nachnahme/Rechnung die am starksten trennende Aus-
pragung. Jedoch sind die Unterschiede hier nicht so gro3 wie etwa bei Blchern oder Rei-
sen
Bei der ProduktgruppEinanzdienstleistungeweisenNachnahme/Rechnungtinstigerer
PreisundVertrauendie hdchsten Werte auf.
Bei der Produktgrupp®&eisentrennen die Auspragungeixtras, Nachnahme/Rechnung
undVertrauenam starksten zwischen den 4 Shopping-Typen.
Bei der Produktgruppkebensmittetragen die Auspragungerertrauen, ginstigerund

Extrasam starksten zur Trennung bei.

Die 10 Auspragungen weisen zwar zwischen den Produktgruppen kaum Unterschiede bei den
normierten Teilnutzen auf, aber der Einfluss, wie stark die Auspragungen die jeweils gebil-

deten 4 Shopping-Typen trennen, ist sehr unterschiedlichBiB#iernbeispielsweise trennt
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die Auspragung/ertrauensehr stark zwischen den Shopping-Typdachnahme/Rechnung
ist diesbezlglich relativ unbedeutend. Dagegen trennKlegdung die AuspragungNach-
nahme/Rechnungehr stark die verschiedenen Shopping-Typen, wahrerndauenhier kei-

nen grofl3en Einfluss besitzt.

3.1.5.2 Charakterisierung der Shopping-Typen

Zur Charakterisierung der Shopping-Typen beziglich der normierten Teilnutzen wurde unter-
sucht, ob diese hier Auffalligkeiten zeigen, die sie deutlich von den anderen abheben. Dies
wurde explorativ mittels Fehlerbalkendiagrammen (95%-iges Konfidenzintervall fur den
Mittelwert) durchgefiihrt? Der Vergleich der 4 Shopping-Typen aller 5 Produktgruppen
zeigte, dass es bei jeder Produktgruppe jeweils

einen Shopping-Typ gibt, bei dem die Auspragiagzhnahme/Rechnuraul3ergewdhn-

lich wichtig ist,

einen Shopping-Typ gibt, bei dem die AuspragWegtrauen vorhandeauRergewdhnlich

wichtig ist,

einen Shopping-Typ gibt, bei dem die Auspragwimstigerer Preisauf3ergewdhnlich

wichtig ist.

Bei den jeweils anderen Auspragungen zeigen sich bei diesen Shopping-Typen keine beson-

deren Auffalligkeiten. Der letzte Shopping-Typ ist

- bei Produktgruppe 1 gepragt von einem hohen normierten Teilnutzen bei der Auspragung
Kreditkarte/Bankeinzugnd

- bei den anderen 4 Produktgruppen gepréagt von einem hohen normierten Teilnutzen bei

der Auspragungxtras vorhanden

Es lassen sich Uber alle 5 Produktgruppen hinweg also insgesamt 5 verschiedene Shopping-
Typen identifizieren. Im Weiteren werden diese Shopping-Typen mit der Auspragung be-
zeichnet, die bei diesen besonders wichtig ist (zum Beispiel erhalt der oben zuerst genannte
Shopping-Typ, bei denNachnahme/Rechnungls besonders wichtig angesehen wird, die
Bezeichnung lachnahme/Rechnufjg Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblfiék.

2S. Anhang A.5.
>3 Eine Beurteilung mittels des so genannten t-Wertes (dieser basiert auf dem Mittelwertvergleich des Shopping-

Typ mit dem der Erhebungsgesamtheit; vgl. Backhaus et al., S. 310 ff) hat diese Einteilung bestétigt: Bei je-
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Produktgruppe
Shopping-Typ N L .2 . 3 . 4 S .
(Bucher) (Kleidung) (Finanzdienstl.) (Reisen) (Lebensmittel)
Nachnahme/ 74 31 27 a7 43
Rechnung (42,8%) (18,3%) (18,2%) (28,7%) (27,2%)
Kreditkarte/ 22
Bankeinzug (12,7%) i i i i
Vertrauen 53 49 65 52 50
(30,6%) (29%) (43,9%) (31,7%) (31,6%)
Extras i 61 24 26 33
(36,1%) (16,2%) (15,9%) (20,9%)
Giinstiger 24 28 32 39 32
(13,9%) (16,6%) (21,6%) (23,8%) (20,3%)
Gesamt 173 169 148 164 158
(100%) (100%) (100%) (100%) (100%

Tabelle 3.14: Anzahl der Personen, die die Shopping-Typen jeder Produktgruppe umfassen. In Klammern deren
Anteil in Prozent von allen Personen der Produktgruppe. Ein Strich bedeutet, dass dieser Shopping-Typ bei der
Produktgruppe nicht vorkommt.

Bei Buchernist der Shopping-TydNachnahme/Rechnunglativ grof3, hier bringt diese Aus-

pragung also vielen Personen einen sehr hohen Nutzen. Die andere Zahlungsart bringt aller-
dings ebenfalls einer bedeutenden Anzahl von Personen einen hohen Nutzen. Ein Anbieter
dieser Produktgruppe sollte bei der Gestaltung eines E-Commerce-Angebots also am besten
beide Zahlungsvarianten anbieten. Damit wirde er 55,5% der untersuchten Personen mit einer
der Auspragungen ansprechen, die ihnen einen besonders hohen Nutzen bringt. Dagegen
wirden mit gunstigeren Preisen nur 13,9% geeignet angesprochen, das hei3t mit der Auspra-

gung angesprochen, die ihnen einen besonders hohen Nutzen bringt.

Bei den Produktgruppen 3 bis 5 kann man mit der Eigens¢batftauendie meisten Perso-
nen geeignet ansprechen, jedoch wird sie auch bei den anderen beiden Produktgruppen von
fast einem Drittel sehr positiv gesehen und ist damit insgesamt die Auspragung, die den mei-

sten Personen einen besonders hohen Nutzen bringt.

dem Shopping-Typ ist jeweils die zugeordnete Auspragung die einzige, deren t-Wert mit Gber 1 deutlich im
positiven Bereich liegt. Vgl. Anhang A.7.
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Das HauptkriteriuniLieferzeitpragt keinen der Shopping-Typen auffallig, was mit der gerin-
gen relativen Wichtigkeit und dem geringen mittleren Diskriminanzkoeffizienten fir beide
Auspragungen dieses Hauptkriteriums korrespondiert. Diese Auspragungen bringen also kei-

ner gréReren Personengruppe einen auffallig hohen Nutzen.

AnschlieRend wurde untersucht, ob die gebildeten Shopping-Typen, die bei allen 5 Produkt-
gruppen auftauchen, und der Shopping-Bitras der bei den letzten 4 Produktgruppen
auftaucht, zwischen den 5 Produktgruppen Unterschiede hinsichtlich der 10 Auspragungen
aufweisen. Dazu wurden wieder, wie in Kapitel 3.1.3, 10 einfaktorielle Varianzanalysen
durchgefuhrt. Die Nullhypothese, dass die Shopping-Typen bei allen Produktgruppen, bei
denen sie vorkommen, die gleichen Mittelwerte bei der jeweils gepruften Auspragungen auf-
weisen, wurde jedoch fur jeden Shopping-Typ bei mindestens 3 der 10 Auspragung abge-
lehnt. Die Shopping-Typen, die sich bei den Produktgruppen durch die gleichen als am wich-
tigsten bewerteten Auspragungen auszeichnen, weisen also nicht bei allen 10 Auspragungen
die gleichen Beurteilungsmittelwerte auf. Bei dem ShoppingNgphnahme/Rechnuriggi-
spielsweise, der bei allen 5 Produktgruppen vorkommt, unterscheiden sich die Mittelwerte der
AuspragungemMachnahme/Rechnung, 1 Tag Lieferzeit, 2 und mehr Tage Lieferzeit, Vertrau-

en vorhandemndExtras vorhanderzwischen den 5 Produktgruppen.

Die 4 Shopping-Typen einer Produktgruppe weisen also keine Ahnlichkeit mit den 4 Shop-

ping-Typen einer anderen Produktgruppe auf. Das heif3t, dass die Personen eines Shopping-
Typs kein einheitliches Verhalten zeigen, wenn sie verschiedene Produkte kaufen. Statt des-
sen ist es moglich, dass Personen, wenn sie beispielsweise Produktgruppe 1 kaufen, einem

anderen Shopping-Typen zuzuordnen sind als beim Kauf von Produktgruppe 2.

Um einen Eindruck zu gewinnen, ob die Shopping-Typen sich bezuglich ihrer Soziodemogra-
fika oder ihres bisherigen E-Commerce-Verhaltens unterscheiden und damit entsprechend
charakterisieren lassen, werden weitere Variablen untersucht, die entweder bereits im Rahmen
der Registrierung fir das Online-Panel (vor allem soziodemografische Angaben) oder eben-
falls bei dieser Befragung erhoben wurden. Diese Variablen sind (mit den jeweiligen Ant-
wortoptionen in Klammern):

Geschlecht (mannlich; weiblich)

Altersklasse (14-19; 20-29; 30-39; 40-49; 50-59 Jahre)

Bildungsstand (Hauptschule; Realschule; Abitur; Studium)
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Nutzungsintensitat des Internet (unter 5 Stunden pro Woche; 5 bis unter 10 Std. pro Wo-
che; 10 bis unter 20 Std. pro Woche; 20 Std. pro Woche und mehr)
Haushaltsnettoeinkommen (bis 2999 DM; 3000 bis 4999 DM, 5000 DM und mehr)

bisherige E-Commerce-Tétigkeiten (regelmaRig; haufiger; noch nicht, aber vorst&libar)

Fur einen ersten Anhaltspunkt werden diese Variablen jeweils einzeln auf einen signifikanten
Zusammenhang mit der Clustervariablen, die die Zugehorigkeit zu verschiedenen Shopping-
Typen definiert, Uberpruft. Da alle Variablen kategoriales Skalenniveau aufweisen, werden
bivariate Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstests durchgeftireren TestgréRRe it
2 _ C (hﬂ_éﬂ)2
X = ZZe—ﬂ (22.)
mit
hy : Anzahl der Personen in Shopping-Tipdie bei der untersuchten Variable die
Auspragund aufweisen, mit =1, ...F ;I =1, ....L

A f+ |

€ =

. geschatzte erwartete Anzahl von Personen, die bei Shoppinfbeyp

“+

der untersuchten Variable die Auspragliagifweisen

Die Testgrof3e ist unter der Nullhypothese, dass die beiden Variablen unabhéangig von einan-
der sind, approximatiy’-verteilt mit (F-1)(L-1) Freiheitsgraden. Wenn die Voraussetzungen

dieses Tests, die erwarteten ZellhaufigkeitgngroRer als 1 und bei mindestens 80% der

Zellen grof3er als 5, nicht erfullt waren, so wurde der Test nicht durchgefihrt. Bei 80% waren
die Voraussetzungen erfillt. Es kann jedoch nur in 5 Fallen auf eine bivariate Abhangigkeit
geschlossen werden:

bei Produktgruppe 1 sind d&eschlechsowie dagHaushaltsnettoeinkommeignifikant,

>4 Die Personen, die die hier auch noch angebotene Antwortoption ,nein, auch zukiinftig nicht vorstellbar* anga-
ben, werden hier nicht betrachtet, da sie fir diesen Teil der Analyse uninteressant sind.

5 Partielle Chi-Quadrat-Tests (unter der Kontrolle anderer Variablen), mehrdimensionale Chi-Quadrat-Tests
oder log-lineare Modellschatzungen wurden aufgrund der geringen Anzahl von Beobachtungen in den einzel-
nen Clustern nicht durchgefihrt.

*¢ Siehe Bortz (1999), S. 162 ff. Auf den Index der Produktgrugpeind hier fir eine bessere Ubersichtlichkeit

verzichtet.
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bei Produktgruppe 2 und 3 diitzungsintensitat,
bei Produktgruppe 4 digildungund
bei Produktgruppe 5 d@eschlecht

Die Interpretation der Abhéngigkeiten kann mit Hilfe der Tabellen in Anhang A.8 erfolgen.
Die Variablen, bei denen die Voraussetzungen des Chi-Quadrat-Tests gegeben waren, sind
mit x* markiert, wobeiy>. bedeutet, dass die Nullhypothese auf Unabhangigkeit auf einem
Signifikanzniveau von 5% verworfen, bgi. nicht verworfen wurdewo aufgrund geringer
erwarteter Zellhaufigkeiten der Chi-Quadrat-Test nicht durchgefiihrt werden kann, beruht die
Charakterisierung der Shopping-Typen vorwiegend auf einer deskriptiven Beschreibung von
Auffalligkeiten, die sich ebenfalls anhand der Tabellen im Anhang ablesen lassen. Am Bei-
spiel eines Anbieters der Produktgrugiécher CDs, Videos, Spielergeben sich folgende
Werte:

Shopping-Typ
.. Produktgr_uppe . NN / KK/ Vertrauen | Glnstiger
Bicher, CDs, Videos, Spiele Rechnung | Bankeinzug
Anzahl Personen 74 22 53 24
Zeilen % 42,8% 12,7% 30,6% 13,9%
Variable Auspragungen Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Geschlecht weiblich 43,1 15,7 25,5 15,7
%) mannlich 42,6 11,5 32,8 13,1
Altersklasse 14-19 46,2 15,4 26,9 11,5
20-29 30,6 12,2 42,9 14,3
30-39 47,0 15,2 19,7 18,2
40-49 53,8 7,7 34,6 3,8
50-59 33,3 50,0 16,7
Bildung Hauptschulg 46,7 16,7 23,3 13,3
Mittlere Reife 43,7 12,7 33,8 9,9
Abitur 50,0 8,8 32,4 8,8
Studium 31,6 13,2 28,9 26,3
HH-Netto- bis 2999 DM 51,4 20,0 20,0 8,6
Einkommen 3000 bis 4999 DM 429 54 32,1 19,6
%) 5000 DM und mehy 34,2 18,4 34,2 13,2
Nutzungs- unter 5 Stdl. 53,3 4.4 26,7 15,6
intensitat 5 bis unter 10 Sts. 47,5 22,5 20,0 10,0
) 10 bis unter 20 Std. 35,7 4,8 45,2 14,3
Uber 20 Std| 34,8 19,6 30,4 15,2
bereits im ja, regelmafig 31,4 28,6 31,4 8,6
Internet ja, haufiger 41,6 9,9 29,7 18,8
eingekauft? nein, aber vorstellhar 55,9 5,9 35,3 2,9

Tabelle 3.15: Verteilung der Personen eines jeden Shopping-Typs auf die Auspragungen verschiedener Varia-
blen der Soziodemografie und der bisherigen E-Commerce-Nutzyfjgbddeutet, dass ein Chi-Quadrat-

Unabhéngigkeitstest durchgefuhrt Wurglé.} bedeutet, die Nullhypothese auf Unabhangigkeit wurde verwor-
fen, wahrend sie be)(ﬂ) beibehalten wurde.
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Um die Zielgruppen Uber die Soziodemografika hinaus beschreiben zu kénnen, wurden die
Hobbies und Interessen der Befragten erfasst. Damit konnen die Befragten in der Regel préazi-
ser bestimmten Zielgruppen zugeordnet werden (z.B. der Gruppe der sportinteressierten Frau-
en in der Altersklasse unter 30)AuRerdem wurde iiber verschiedene Itemgruppen die Ein-
stellung zu weiteren, detaillierteren Kriterien zur Gestaltung eines E-Commerce-Angebots
erfasst, wobei die Skalierung von 1 (sehr wichtig) bis 6 (iiberhaupt nicht wichtig) r&ichte.
Eine Einschatzung, ob die Shopping-Typen hier Auffalligkeiten zeigen, kann durch die Ta-

bellen in Anhang A.8 getroffen werden.

Am Beispiel eines Anbieters der Produktgrugpiécher CDs, Videos, Spielergeben sich

damit folgende Beschreibungen:
Der Shopping-TypNachnahme/Rechnungt der am haufigsten vorkommende Typ. Er
verfugt eher Uber ein geringes monatliches Haushaltsnettoeinkommen (unter 3000,- DM )
und hat nur selten einen Hochschulabschluss. Im Internet wurde von diesem Shopping-
Typ Uberwiegend noch nicht eingekauft. Als Interessen fallen ThemeRawidie, Mode
und Kreatives auf. Sport dagegen ist kaum von Interesse. Besonders wichtige Gestal-
tungskriterien bei einem E-Commerce-Angebot sindAgihieter mit Sitz in Deutschland
der auchm traditionellen Handel verkauft
Der Shopping-TyKreditkarte/Bankeinzugommt unter den 5 untersuchten Produktgrup-
pen nur bei dieser vor und weist auch nur eine geringe Grofl3e auf. Frauen sind hier haufig
vertreten, das Einkommen liegt hauptsachlich unter 3000,- DM oder bei 5000,- DM und
mehr. Es wird zu einem grof3en Teil regelmalRig im Internet eingekauft. Dieser Shopping-
Typ interessiert sich besonders fiir Themen @ésundheitund Beauty wenig aber nur
fur Umwelt/Natur. Eine selbst konfigurierbare Websitst diesem Typ bei einem E-
Commerce-Angebot auffallend wichtig.
Dem Shopping-Typ/ertrauensind vor allem Manner zuzuordnen. Das Einkommen liegt
nur selten unter 3000,- DM. Er hat eher noch nicht im Internet eingekauft, kann sich dies
aber zukunftig vorstellen. Interessen liegen oft im Beréiktuellessowie Sportveran-

staltungen Themen wieFamilie, BeautyoderMode sind hier kaum relevant. Di16g-

7 Zum Thema der Zielgruppenanalyse mittels der Typisierung tber den Lebensstil sieche u.a. Banning (1987),
Kroeber-Riel, Weinberg (1996), S. 547 ff.
*8 Siehe das folgende Kapitel 3.2.
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lichkeit derGarantieverlangerungst hier bei einem Einkauf im Internet besonders wich-

tig. Er ist der am zweithaufigsten vorkommende Shopping-Typ.

In dem Shopping-Tyglnstiger im Vergleich zum traditionellen Einkaifid insbeson-

dere Personen mit Hochschulabschluss vertreten. Die untere Einkommensklasse bis
3000,- DM findet sich hier kaum wieder. Es wurde Uberwiegend bereits im Internet ein-
gekauft, jedoch wird dies nicht regelmaf3ig getan. Dieser Typ interessiert sich besonders

haufig furUmwelt/Natur

Wenn andererseits ein Anbieter seine Zielgruppe entsprechend den Auspragungen der obigen
Tabelle einordnen kann, ist es ihm maoglich, zu beurteilen, welchem Shopping-Typ diese
Zielgruppe Uberwiegend zuzuordnen ist. Am Beispiel der Produktgiipgigerergeben sich
folgende Aussagen:
Die Befragten in der Altersklasse ab 50 sind besonders héaufig in dem Shopping-Typ ver-
treten, dem da¥ertraueneinen hohen Nutzen stifteKreditkarte/Bankeinzugst eine
Zahlungsart, die keinen dieser Altersklasse besonders anspricht. Ein Anbieter, der diese
Altersgruppe anvisiert, braucht also in diese Zahlungsart weder zu investieren, noch mit
ihr zu werben.
Bei Personen mit Hochschulabschluss legt ein groRerer Anteil Wert auf glinstigere Ange-
bote als bei Personen mit weniger hohen Schulabschliissen. Dagegen ist hier weniger Per-
sonen die Moglichkeit besonders wichtig, plrchnahme/Rechnurogzahlen zu kénnen.
Mochte ein Anbieter die Personen ansprechen, die bisher noch nicht im Internet einge-
kauft haben, so sollte &achnahme/Rechnungd Vertrauenin den Vordergrund stellen.
Diese Umsetzungsvarianten bringen Uber 90% der potenziellen Neukunden einen sehr ho-
hen Nutzen.
Von den Befragten, die regelmaRig im Internet einkaufen, wird die Bezahlukggubt-
karte/Bankeinzugvergleichsweise oft gewlnscht. Mdchte ein Anbieter also nicht den
Kundenstamm vergrofRern, sondern den Umsatz der bisherigen Kunden erhéhen, so sollte
er neberNachnahme/Rechnunmbedingt auch dieses Zahlungsmittel erméglichen.
Bei so genannten Low-Usern (bis 10 Stunden pro Woche im Internet) sklaeimhah-
me/Rechnungein erfolgversprechender Umsetzungsschwerpunkt zu sein, wohingegen
Heavy-User (Uber 10 Stunden pro Woche im Internet) besonderen Weigranafuenle-

gen.
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Auf eine detaillierte Auswertung fir alle Produktgruppen soll an dieser Stelle verzichtet wer-
den, da sie den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde. Um gezielt anbieter- und auch ziel-
gruppenspezifische Ergebnisse ablesen zu kénnen, sind die Tabellen in Anhang A.8 aufge-
fahrt.

3.2 Analyse von detaillierteren Gestaltungskriterien eines E-Commerce-Angebots

Die Conjoint-Analyse ist aufgrund des Befragungsdesigns beschrankt auf wenige Hauptkrite-
rien. Hier galt es deshalb, die wichtigsten auszuwahlen, wie dies fir Abschnitt 3.1.1 gesche-
hen ist. Fur die Analyse anderer, gegebenenfalls genauer spezifizierender Gestaltungskriterien
ist somit eine erneute, von der Conjoint-Analyse getrennte Befragung notwendig. Diese Be-
fragung erfolgte Uber so genannte 6-er Ratingskalen. Da die Wichtigkeit dieser Gestaltungs-
kriterien im Mittelpunkt stand, waren die Auspragung 1 mit ,sehr wichtig“ beschrieben, die
Auspragung 6 mit ,iberhaupt nicht wichtig”. Die dazwischen liegenden Punkte waren nicht
verbal beschrieben. Es wurden verschiedene Items zu verschiedenen Bereichen abgefragt. Die
Items eines Bereiches waren jeweils zusammengefasst zu einer so genannten ,ltemgruppe*.
Auch in diesem Teil der Befragung waren die 1 000 Probanden getrennt in die bereits vorge-
stellten 5 Produktgruppen mit jeweils 200 Probanden. Die Beantwortung dieses Teils der Be-
fragung war fir die Befragten ebenfalls obligatorisch. Fir jedes Item konnte nur eine der Be-
wertungen zwischen 1 und 6 vergeben werden. Es gab also keine fehlenden oder ungdltigen
Werte.

3.2.1 Detailliertere Kriterien zur Gestaltung eines E-Commerce-Angebots

Fur einen ersten Eindruck erscheint es sinnvoll, den Mittelwert der Bewertungen fir alle

1 000 Probanden sowie fir die jeweils 200 Probanden bei den 5 Produktgruppen zu bilden.

Die statistische Interpretation dieser Mittelwerte setzt jedoch voraus, dass es sich um metrisch
skalierte Daten handelt. Ratingskalen weisen exakt betrachtet zwar ordinales Skalenniveau

auf, jedoch ist unter praktischen Gesichtspunkten dagegen zu halten, dass die Verletzung der
Intervallskaleneigenschaften als nicht so schwerwiegend anzusehen ist, dass der Einsatz von
parametrischen Analysen unzuldssig warénsbesondere da die Ratingskalen visualisiert

sind und die 6 Punkte dabei den gleichen Abstand voneinander aufweisen, ist anzunehmen,

*9vgl. Bortz, (1984), S. 20 ff, 118 f, 124 ff.
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dass die Tester deshalb diese Abstande auch als konstant interpretieren und ihre Bewertungen
dementsprechend abget&rn diesem Fragebogenabschnitt wird deshalb davon ausgegan-
gen, dass die 6 Stufen der Ratingskala ,das in gleiche Abstande segmentierte Merkmalskonti-
nuum linear abbilden* (Bortz, 1984) und deshalb messtheoretisch von metrischem Skalenni-
veau ausgegangen werden kann. Die Darstellung des Mittelwertes ist also fir eine erste Be-
urteilung geeignet. Das folgende Polaritatenprofil zeigt die gewahlten Items und deren Be-
wertungen durch die BefragtéhDabei sind die Items zu insgesamt 4 ltemgruppen zusam-

mengefasst.

€0vgl. Berekoven et al. (1995), S. 69 ff.

®1 Da einzelne ltemgruppen gezielt fur die Belange der Deutschen Post AG als Sponsor der Studie integriert

wurden und nicht von allgemeinem Interesse sind, wird auf deren Darstellung und Analyse hier verzichtet.
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Unter einerselbst einstellbaren Websi{eder auchselbst konfigurierbaren Websjtevird
eine Site verstanden, die es dem Internetnutzer erméglicht, das Aussehen bzw. die Gestaltung
dieser Site nach den eigenen Wiinschen zu beeinflussen. Ein Beispiel fur solch einen Service

ist das Angebot ,My Yahoo‘Www.yahoo.com)Dagegen ist eineom Anbieter abgestimmte

Websitg(oder auctvorkonfigurierte Websijeein Service, bei dem der einzelne Internetnutzer
eine individuell gestaltete Site erhélt, deren Gestaltung jedoch der Anbieter bestimmt. Ein
Call-Me-Back Buttorist ein Service, bei dem der Anbieter auf Wunsch den Kunden telefo-

nisch anruft.

Bei einigen Items zeigen sich sehr deutliche Unterschiede zwischen den 5 Produktgruppen,
wahrend andere Items eher einheitlich bewertet werden. Einheitliche Beurteilungen zeigen
sich dabei sowohl bei als wichtig als auch bei als unwichtiger empfundenen Items. Insbeson-
dere die Produktgrupp€éinanzdienstleistungenimmt oft eine exponierte Stellung ein, aber

auchBucherundKleidungheben sich teilweise von den anderen Produktgruppen ab.

Am wichtigsten mit einem Mittelwert von unter 2 (gemittelt Gber alle 5 Produktgruppen)
werden empfunden

die Ladezeit(Durchschnitt = 1,39)

eineOnlinehotline(1,42)

eineSuchfunktiorauf der Website (1,48)

Textinformationerzum Produkt (1,57)

Bilddarstellungerdes Produkts (1,82)

Auch eineHilfefunktionsowie eintiefes Sortimenfallen noch als wichtig auf.

Unwichtiger dagegen mit Durchschnittswerten von unter 3 sind
Elemente wieanimierte Grafiken oder Hintergrundmugi,39)
ein Anbieter, der auch auf traditionelle Weise (offline) verké&®i43)
eineselbst einstellbaredervom Anbieter individuell abgestimmte Web§td6; 3,40)

dasAngebot sich ergdnzender Produksel9).

Die Unterschiedlichkeit der Bewertungen zwischen den 5 Produktgruppen wird nachfolgend

durch statistische Tests beurteilt.
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3.2.2 Prufung auf signifikante Unterschiede zwischen den 5 Produktgruppen

Zur Uberprufung, ob die 5 verschiedenen Produktgruppen zu unterschiedlichen Bewertungen
der Wichtigkeit der Gestaltungskriterien fihren, wird die einfaktorielle Varianzanalyse ver-
wendet®? Sowohl fiir diese Analyse selbst und eventuell folgende multiple Mittelwertverglei-
che, als auch fir die Tests, ob die Voraussetzungen erfillt sind, werden wieder Stichproben

vom Umfang von 120 Personen je Produktgruppe gezogen.

Damit ist der Stichprobenumfang bei jeder Analyse bzw. jedem Test bei den einzelnen Pro-
duktgruppen gleich. Die Normalverteilung als Voraussetzung der ANOVA ist deshalb hier
nicht zwingend, da die ANOVA im balancierten Fall robust auf nicht exakt normalverteilte
Variablen reagiert (siehe Kapitel 3.1.3). Deshalb ist eine Untersuchung der Verteilung der

ltems hier nicht notwendit}

Bei der zweiten Voraussetzung der Varianzanalyse, der Varianzhomogenitét, reagiert die
ANOVA ebenfalls im Fall gleich gro3er Stichproben robust (siehe Kapitel 3.1.3). Es wird
aber dennoch eine statistische Uberprifung mittels des Levené-Tests durchgefiihrt, um eine
bessere Einschatzung der Daten zu erhalten, insbesondere auch fur die Wahl des Tests fir
eventuell folgende multiple Mittelwertvergleiche und weitere Analysen der folgenden Kapi-
tel. Anhand erneut gezogener Stichproben wurde die Nullhypothese auf Homogenitat der Va-
rianzen bei einem Signifikanzniveau von 5% fiir die folgenden 5 der 21 Items verfforfen:

Bekannter Anbieter

Anbieter mit Sitz in Deutschland

Textinformationen zum Produkt

Tiefes Sortiment

Onlinehotline

%2 Die Items werden deshalb univariat (mittels jeweils einer ANOVA pro Item) und nicht multivariat (per einer
MANOVA pro Itemgruppe) ausgewertet, da sich eine multivariate Untersuchung (MANOVA) nur empfiehlt,
wenn die ltemgruppe das anvisierte theoretische Konstrukt reliabel und homogen misst. Dies wird detailliert
erst in den folgenden Abschnitten untersucht. Hier sollen erst einmal Hinweise zur Bedeutung der Produkt-
gruppen fir die ltems im Einzelnen gewonnen werden.

% Eine Untersuchung erfolgt im Rahmen der Reliabilitatsanalyse in Kapitel 3.2.3.1.

% eine komplette Ubersicht der Tabelle des Levené-Tests findet sich in Anhang A.9.
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Fur die Anwendung der Varianzanalyse wird wie bereits in Kapitel 3.1.3 die Effektdarstellung
gewahlt, als Reparametrisierungsbedingungen werden die sum-to-zero Constraints gewahlt.
Getestet wird die Hypothese, dass die Abweichungen der 5 Produktgruppenmittelwerte vom
Gesamtmittelwert in allen 5 Fallen O betragt. Auf Basis von 5 erneut gezogenen Stichproben
mit jeweils 120 Fallen erhalt man den folgenden, hier gekirzt wiedergegebenen SPSS-
Ausdruck (fett gedruckt die signifikanten Wertg):

Item- L Item- L
num- | ltem Signifi- | im- | item Signifi-
kanz kanz
mer mer
1 Bekannter Anbieter 0,00 12 | Hilfefunktion 0,57
2 | Anbieter, der auch offline verkauft| 0,00 13 | Animierte Grafiken, Musik u.&. 0,12
3 | Anbieter mit Sitz in Deutschland 0,00 14 | Selbst einstellbare Website 0,44
4 | Bilddarstellungen des Produkts 0,00 15 | Vom Anbieter abgestimmte Website 0,24
5 | Textinformationen zum Produkt 0,02 16 | Ladezeit 0,37
6 Breites Sortiment 0,01 17 | Onlinehotline 0,05
7 | Tiefes Sortiment 0,00 18 | Onlineberatung/-seminare 0,00
8 | Angebot sich ergdnzender Produkte 0,00 19 | Telefonhotline 0,30
9 | Markenprodukte 0,21 20| Call-Me-Back Button 0,32
10 | Garantieverlangerung maéglich 0,3] 21  Newsletter 0,21
11 | Suchfunktion auf der Website 0,13

Tabelle 3.16: Empirische Signifikanzniveaus der einfachen Varianzanalyse fiir die einzelnen Items. Die kom-
plette Varianztabelle findet sich in Anhang A.10

9 der 21 Items werden von den Befragten zwischen den 5 Produktgruppen signifikant unter-
schiedlich bewertet. Dabei fallt auf, dass alle Items der ersten Itemgrippiete) und fast
alle der zweitenRroduk) Unterschiede aufweisen, wahrend bei der driti¥el(sit¢ keine

Items differieren und bei der viertelkkdmmunikatiopnur 1 Item differiert.

Multiple Mittelwertvergleiche wurden anschlieBend durchgefuhrt, um festzustellen, welche
der Produktgruppen sich signifikant abheben. Dabei wurde bei der Auswahl des Testverfah-
rens analog zu Kapitel 3.1.3 verfahren: Bei homogenen Varianzen wurde der Bonferroni-
LSD-Test, bei heterogenen Varianzen der konservative, robuste Scheffé-Test angewandt. Es

ergab sich folgendes Bild bei den einzelnen Itemgrufpen:

% Die komplette Varianztabelle der einfachen Varianzanalyse findet sich in Anhang A.10.
6 Auf den Abdruck der sehr umfangreichen Tabellen der multiplen Mittelwertvergleiche wurde aus Platzgriin-

den auch im Anhang verzichtet.

67



Anbieter
Hier hebt sich die Gruppg@nanzdienstleistungelpei jedem Item ab:

Ein bekannter Anbieteist bei dieser Produktgruppe im Vergleich zu allen anderen 4
Gruppen besonders wichtig,
ein Anbieter, der auch in Deutschland verkaigt hier im Vergleich ziichern und

ein Anbieter mit Sitz in Deutschlanst hier im Vergleich zduchernund Kleidungwich-

tig.

Produkt

Bilddarstellungersind beiKleidungbesonders wichtig im Vergleich Biichern, Finanz-
dienstleistungenindReisen

Bei den ItemsTextinformationersowiebreites Sortimenivurden keine signifikanten Dif-
ferenzen ausgewiesen. Dies kann zum einen daran liegen, dass hier eine andere Stichprobe
als bei der einfaktoriellen Varianzanalyse zugrunde liegt und eventuell Abweichungen
zwischen den Stichproben diese Diskrepanz verursachen. Ein zweiter méglicher Grund
kann in dem gewahlten Testverfahren liegen: Der hier gewahlte Scheffé-Test ist als kon-
servativ zu bezeichnen, er entscheidet also eher zugunsten der Nullhypothese (dass keine
Mittelwertunterschiede vorliegen). Dazu kommt, dass bei diesem Test bei vorliegender
Gesamtsignifikanz (bei der Varianzanalyse) zwar mindestens einer der Vergleiche signifi-
kant sein muss. Dies muss aber nicht unbedingt ein paarweiser Vergleich sein, es kann
auch beispielsweise der Vergleich des Mittelwertes einer Produktgruppe mit dem Durch-
schnitt der Mittelwerte mehrerer Produktgruppen sein, die hier nicht untersucht Werden.
Aus dem Polaritatenprofil ist zu erkennen, dass die Gridpanzdienstleistungebei

beiden Items mit einem kleinen Abstand rechts der anderen Gruppen liegt. Es ist also zu
vermuten, dass bé&inanzdienstleistungediese Items im Vergleich zu den anderen Pro-
duktgruppen nicht so wichtig sind. Ein tiefes Sortiment istBaghernim Vergleich zu
Lebensmittelrbesonders wichtig, wahrend das Angebot Eogénzungsproduktebei Fi-
nanzdienstleistungennd Reisenim Vergleich zu den anderen 3 Produktgruppen beson-

ders wichtig ist.

7 vgl. Bortz (1999), S. 265.
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Kommunikation
Bei dieser Itemgruppe ist das Itedmline-Beratung /-Seminargei denFinanzdienstleistun-

genim Vergleich zu den GruppeBiicher KleidungundLebensmittebesonders wichtig.

Insgesamt bestétigt sich durch die Tests die Uber das Polaritatenprofil erhaltene Vermutung,
dass bei dem Angebot véfinanzdienstleistungenicht die gleichen Kriterien wie bei ande-

ren Produktgruppen im Vordergrund stehen sollten. Insbesondere Items, die den Anbieter
betreffen, aber auch die Beratungsqualitat (Itemgrifgmpamunikatiop kommt hier eine be-
sonders grofRe Bedeutung zu. Dagegen zeigen die anderen Produktgruppen keine konstanten

Abweichungen, sondern lediglich bei vereinzelten Items.

3.2.3 Prufung der Reliabilitat und Homogenitat der Itemgruppen

Der Forschungsbereich dieser Grundlagenstudie, das Thema E-Commerce, ist auch fur die
MediaTransfer AG neu. Es besteht daher Interesse, fur zuklinftige Untersuchungen ein stan-
dardisiertes Raster zu entwickeln, um Ergebnisse einzelner Untersuchungen miteinander ver-
gleichen zu kénnen und Normwerte zur Beurteilung errechnen zu kdénnen. Fir eine einfache
und pragnante Vermittlung der Ergebnisse sollten dabei jedoch wenige Kriterien ausreichen,
um einen umfassenden Vergleich zu erméglichen. Da so abstrakte und umfassende Kriterien
eines E-Commerce-Angebots wie dikebsiteoder dieKommunikatiomicht direkt gemessen
werden kdnnen, wird versucht, diese Uber eine Anzahl von einzelnen, messbaren Items, einer
Itemgruppe, zu erfassen. Eine solche Itemgruppe wird auch ,synthetische Variable* genannt.
Sie steht also fur ein nicht direkt messbares Kriterium eines E-Commerce-Angebots, welches

wiederum als ,theoretisches Konstrukt“ bezeichnet Wird.

Um fir ein zuklnftiges Standardraster moglichst reliable und homogene Ergebnisse fir diese
synthetischen Variablen zu erhalten, sollen die gewahlten Zusammenstellungen der Items
hinsichtlich dieser beiden Eigenschaften untersucht werden. Da dalldtgilohkeit der Ga-
rantieverlangerungnicht bei Produktgrupp&inanzdienstleistungeabgefragt wurde, wird

dies aus der Prufung ausgeschlossen. Es ist kein Item, das sich fur alle potenziell zu testenden

Produktgruppen eignet.

%8 vgl. R6nz (1996), S. 134 f.
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3.2.3.1 Prufung der Reliabilitat

Zuerst wird die Frage untersucht, ob die hier gewahlten Itemgruppen reliabel sind. Reliabel
heil3t, dass die Messergebnisse unter gleichen Bedingungen und bei gleichen Messmethoden
bei wiederholten Messdurchfiihrungen konstant sind. Sie dirfen also nicht von unsystemati-
schen Fehlern, von Zufallsschwankungen, beeinflusst werden. Hierzu ist im Fall der syntheti-
schen Variablen notwendig, dass beispielsweise alle 3 Items der Itemgmippéertatsach-

lich jeweils Punkte zur Thematiknbietererfassen, und nicht eines der Items eventuell etwas
inhaltlich anderes erfasst. Ware dies so, sollte es aus dieser Itemgruppe entfernt werden. Zu
dieser Uberpriifung dient die Reliabilitatsanalyse. Die Analyse erfolgt getrennt fiir die 5 Pro-
duktgruppen, da sich zwischen diesen signifikante Unterschiede gezeigt haben und das Raster
gerade den Zweck hat, den Vergleich verschiedener Produktgruppen zu erméglichen und des-

halb fur verschiedene Produktgruppen gute Ergebnisse liefern soll.

Die Voraussetzung der Reliabilitdtsanalyse ist, dass die Items normalverteilt sind. Hier gilt
jedoch das gleiche wie bei der Anwendung der Varianzanalyse auf die normierten Teilnutzen
(Abschnitt 3.2.2): Schon aufgrund des Wertebereichs (hier beschréankt auf die ganzen Zahlen
zwischen 1 und 6) kann keine exakte Normalverteilung vorliegen. Zur Beurteilung der Erful-
lung der Normalverteilungsannahme wurde die Verteilung der Items explorativ mittels Histo-
grammen mit Normalverteilungskurven beurteilt. Danach scheint Uberwiegend eine gute An-
naherung an die Normalverteilung gegeben zu sein. Vereinzelt ist eine deutlichere Abwei-
chung von der Kurve zu erkennen, wobei dies aber weder systematisch bei bestimmten Items,
noch bei bestimmten Produktgruppen auftritt. Es wird deshalb davon ausgegangen, dass die
Annahme der Normalverteilung als nicht gravierend verletzt anzusehen ist und die Reliabili-

tatsanalyse deshalb durchgefiihrt werden kann.

Desweiteren ist gefordert, dass die Beobachtungen unabhangig voneinander sind, was hier
gegeben ist. Darlber hinaus wird angenommen, dass sich die synthetische Variable additiv
aus den Items zusammensetzt. Dies wird mittels Tukey’'s Additivitatstest Gberprift, der mit

der Reliabilitatsanalyse durchgefuhrt wird.

Das hier verwendete Modell der Reliabilitdtsanalyse, Chronbach’s Alpha, basiert auf dem

Verhéaltnis der Summe der Varianzen von den einzelnen Items zur Varianz der Summe der
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Items. Der Reliabilitatskoeffizient Chronbach’s Alplg (st fur eine synthetische Variable

folgendermafen definieft:

(23.)

N

Hisﬁ
_ T g ¢
A Er s

L

mit
S?: Varianz des ltemgt=1,...,T
S% Varianz der synthetischen Variable wobei sichV aus der Summe aller Items

ergibt.

Misst jedes Item etwas anderes, so weisen sie eine Kovarianz von 0 auf und die Summe der
einzelnen Varianzen ist gleich der Varianz der Summe; damit wird der Bruch in der Klammer
von Chronbach’s Alpha gleich 1 und Chronbach’s Alpha also 0. Je eher die Items jedoch das
gleiche messen, desto geringer wird die Varianz zwischen den I8nsi¢sto kleiner also

der Bruch und desto gréfl3er Chronbach’s Alpha. Da der Wert von Chronbach’s Alpha jedoch
auch abhéangig ist von der Anzahl der einbezogenen Items, wird im Folgenden besonders auf

den Wert geachtet, der sich ergibt, wenn ein bestimmtes Item nicht bertcksichtigt wird.

Nachfolgend werden die wichtigsten Ergebnisse fur die Produktgruppen und die Itemgruppen
dargestelit. Dabei wird jeweils der Wert vénaufgefuhrt, und auch der Wert vég,, wenn

Itemt entfernt wurde, allerdings nur, weAg mindestens 0,02 tbér liegt:

89 vgl. Rénz (1996), S. 146 f. Auf den Index filr Produktgrugpeurde aus Griinden einer besseren Ubersicht

verzichtet.
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Produktgruppe
ltemgruppe ! 2 3 4 S
9rupp (Buchen (Kleidung) (Finanzdienstl) (Reisen (Lebensmitte)

Anbieter A 0,62 0,57 0,54 0,54 0,60

Ay - Az=0,66 - Az=0,59 -
Produkt A 0,58 0,66 0,47 0,54 0,57

A(t) A(5) = 0,61 - A(g) = 0,51 A(g) = 0,58 A(g) = 0,60
Website A 0,54 0,62 0,58 0,64 0,54

Ag : - - - Auz= 0,56
Kommuni- A 0,72 0,71 0,56 0,71 0,66
kation A(t) A(Zl): 0,74 A(Zl): 0,73 A(17): 0,60 - A(Zl): 0,71

Tabelle 3.17: Die WertA von Chronbachs Alpha fiir die 4 Itemgruppen bei jeder Produktgruppe, sowie fiir die
Itemgruppen, wenn das Itetrentfernt wurde Ay). Ein Strich bedeutet, dass es kein Item gibt, durch dessen
EntfernungA um mindestens 0,02 steigen wiirde.

Bei keiner der Itemgruppen erreicht der Wert durchgehend lber alle 5 Produktgruppen 0,7. Es
scheint jedoch, als kdnnten ItemAngebot von Markenproduktdaei Produk) und Item 21
(Newsletterbei Kommunikatioh entfernt werden. Denn in 3 der 5 Produktgruppen wirde da-
durch das resultierendesteigen. Fuhrt man dies mit Item 9 durch, so sinkt allerdings in Pro-
duktgruppe 1 der Wert voih um 0,02 auf 0,56. Bei Item 21 sinktsogar bei beiden anderen
Produktgruppen um 0,03 bzw. 0,02. Es sollte jedoch insbesondere bei Ifemgeb¢t von
Markenproduktentber eine Eliminierung nachgedacht werdenAd=ei dieser synthetischen
Variable Produkt generell nicht sehr hoch ist. Fir eine weitere Beurteilung der einzelnen

Items werden zusétzlich die Ergebnisse der Homogenitatsanalyse herangezogen.

Anzumerken ist noch, dass die Voraussetzung der Additivitat ist nicht in jedem Fall gegeben
ist. Jedoch wird auf eine entsprechende Potenzierung der Itemwerte zum Erhalt von Additi-
vitat verzichtet, da die Ergebnisse, die daraus resultieren wirden, aufgrund dieser Transfor-

mation sehr problematisch zu interpretieren waren.

3.2.3.2 Prufung der Homogenitat

Zur besseren Einschatzung der Items wird nun noch die Homogenitat der synthetischen Va-
riablen beurteilt. Homogenitét beurteilt den Einfluss von systematischen Fehlern auf die syn-
thetische Variable, im Gegensatz zur Reliabilitatsanalyse, die den Einfluss von unsystemati-
schen Fehlern untersuchte. Die Messergebnisse sind dann von systematischen Fehlern beein-
flusst, wenn hinter den Items nicht nur eine synthetische Variable allein steht (diejenige, die
man mit den Items erfassen mdchte), sondern mehrere. Wenn beispielsweise 2 synthetische

Variablen hinter der Iltemgrupgeroduktstehen statt nur einer, so beinhalten die 7 Items die-
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ser Produktgruppe auf jeden Fall noch etwas anderes, das nicht in der Itenigraghyue
enthalten sein soll und das die Messergebnisse fur die synthetische VBRraht syste-
matisch verzerrt. In einem solchen Fall kann ein Ausschluss von Items geprift werden, die die
unerwinschte Variable besonders stark, und die anvisierte synthetische Variable nur schwach

widerspiegein.

Die Homogenitat wird mittels der Faktorenanalyse Uberprift. Bei dieser werden Faktoren
gebildet, die eine Vielzahl von Items in Gruppen (Faktoren) von hochkorrelierten ltems un-
terteilen. Es wird davon ausgegangen, dass hinter jeder Gruppe von hochkorrelierten Items
jeweils eine gemeinsame Ursache (Faktor) steht, die die Werte der Iltems im Wesentlichen
beeinflusst. Ziel der Faktorenanalyse ist es, eine Vielzahl von Items auf diese wenigen Fakto-
ren zu reduzieren, ohne einen hohen Informationsverlust hinnehmen zu missen. Bei der An-
wendung der Faktorenanalyse zur Homogenitatsanalyse ist deshalb zu beurteilen, ob tatséach-

lich nur ein Faktor hinter jeder Itemgruppe steckt.

Zur Anwendung der Faktorenanalyse wird metrisches Skalenniveau empfbbiies. wird
hier aufgrund der Ergebnisse in Kapitel 3.2.2 als gegeben angesehen. Zur Voraussetzung der
Normalverteilung der Items wird auf den Abschnitt der Reliabilitatsanalyse verwiesen. Die

Durchfuihrung einer Faktorenanalyse wird hier demnach als zulassig angesehen.

Das Modell der Faktorenanalyse weist folgende Struktuf'auf:
P
z =) a,F, +guU (24.)
DZ| PP t

wobei
z: standardisiertes Item
ap . Faktorladung von Itembei Faktomp, p =1,...,P
U:: Einzelrestfaktor des Items

e . Faktorladung von Itembei dem dazugehdrigen Einzelrestfakthdarstellt.

Ovgl. Bortz (1999), S. 508.
" vgl. Rénz (1996), S. 156. Auf den Index fur Produktgrugped Persom wurde aus Griinden einer besseren
Ubersicht verzichtet.
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Als Verfahren zur Extraktion der Faktoren wird die Hauptkomponentenmethode gewahlt.
Dabei werden die Faktoren nacheinander so gebildet, dass der erste Faktor den grof3ten Vari-
anzanteil aller Items erklart, der zweite Faktor den grof3ten Anteil der verbleibenden Varianz,
usw. Als Kriterium, wie viele Faktoren extrahiert werden, wird das so genannte Kaiser-
Kriterium verwendet, nach dem so viele Faktoren extrahiert werden, bis die Summe der er-

klarten Varianzanteile aller Items flir einen Faktor den Wert 1 nicht mehr Uberschreitet.

Nachfolgend werden fir jede Itemgruppe und jede Produktgruppe die Anzahl der extrahierten

Faktoren und in Klammern der Anteil der kumulierten erklarten Gesamtvarianz tabellarisch

dargestellt:
Produktgruppe
ltemgruppe L 2 3 4 >
grupp (Bicher) (Kleidung) | (Finanzdienstl.) (Reisen) (Lebensmittel)
Anbieter ! ! ! ! !
(57,2%) (54,8%) (53,1%) (53,0%) (55,9%)
Produkt 2 2 3 2 2
(55,3%) (58,6%) (67,1%) (52,7%) (57,4%)
Website 3 2 3 2 2
(62,5%) (50,6%) (62,0%) (50,8%) (50,7%)
Kommuni- 1 1 2 1 2
kation (49,1%) (47,7%) (57,5%) (47,5%) (65,8%)

Tabelle 3.18: Anzahl der extrahierten Faktoren pro Produktgruppe und Itemgruppe, in Klammern der Anteil der
kumulierten erklarten Gesamtvarianz.

Fur die einzelnen Itemgruppen ergibt sich folgendes Bild:

Anbieter

Es lasst sich erkennen, dass die Itemgrufpigieterdurchgehend bei den hier Uberpriften 5
Produktgruppen als homogen zu bezeichnen ist. Auch der mit dem einzigen extrahierten
Faktor erklarte Varianzanteil ist mit jeweils tGber 50% als grof3 anzusehen. In Verbindung mit
den Ergebnissen der Reliabilitatsanalyse kann also gesagt werden, dass die 3 Items dieser

Itemgruppe die synthetische VariaBabieterreliabel und homogen messen.

Produkt

Bei der Itemgruppd’rodukt werden bei jeder Produktgruppe 2 Faktoren extrahiertfibei
nanzdienstleistungesogar 3. Da auch im Rahmen der Reliabilitatsanalyse bei 4 der 5 Pro-
duktgruppen die Entfernung jeweils eines Items die Reliabilitdt erhéhen wirde, wird diese

Itemgruppe genauer untersucht. Fur eine einfachere Interpretation der extrahierten Faktoren
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erfolgte zuerst eine Rotation des Koordinatensystems der Faktoren derart, dass die Faktoren
orthogonal zueinander bleiben, die Faktorladungen der Items (der lineare Zusammenhang
zwischen Item und Faktor) aber bei jedem Faktor entweder méglichst nahe 1 oder moglichst
nahe 0 liegen. Um letzteres zu erreichen, ist die Varianz der quadrierten Faktorladungen pro

Faktor zu maximieren, was mittels der so genannten Varimax-Rotation durchgefiihrfavurde.

Eine Grafik mit den rotierten Faktorladungen soll bei der Interpretation helfen. Dabei wurden
bei jeder der 5 Produktgruppen der erste Faktor jeweils blau und der zweite griin gezeichnet.

Der dritte Faktor bei Produktgruppe 3 wurde rot markiert. Es ergibt sich damit folgendes Bild:

0,8 1

0,6 1

0,41

0,2 1

rotierte Faktorladungen

breites
Sortiment

%5
[Sfes erganze Markénprod.
gortiment Protiukte

<11 —® 12 —421 422 -—®31 --32
=3 3 41 42 —e—51 —+-52

Grafik 3.9: Mittels der Varimax-Rotation erzielte Faktorladungen pro Item flr die extrahierten Faktoren jeder
Produktgruppe bei der ItemgrupPeodukt Codierung der Legende: [Produktgruppe] _ [Faktor]. Der erste Fak-
tor der ersten Produktgruppe ist also mit 1_1 in der Legende codiert und steht dort an erster Stelle.

Es zeigt sich, dass die ersten beiden Items stets den zweiten Faktor pro Produktgruppe sehr
hoch laden (Faktorladung > 0,5), wahrend die nachsten 3 Items den zweiten pragen. Das
letzte Item,Markenprodukteladt beiFinanzdienstleistungeainen dritten Faktor als einziges

Item sehr hoch, wahrend es bei den anderen Produktgruppen mit jeweils 2 Faktoren nicht Uber

2 Siehe Bortz (1999), S. 532 ff.
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eine Faktorladung von 0,5 hinaus kommt. Somit liegt folgende Interpretation nahe: Es existie-
ren hinter diesen 7 Items im wesentlichen 2 Faktoren:
Faktor 1 mit den Itemreites Sortimentiefes Sortimentinderganzende Produkiblau)

Faktor 2 mit den ItemBilddarstellungerund Textinformationerigrin).

Das ItemMarkenproduktest keinem dieser beiden Faktoren eindeutig zuzuordnen. Bei Pro-
duktgruppe 3 kann man diesem Item sogar einen ,eigenen Faktor* (rot) zuordnen. Da das
Entfernen dieses Items die Reliabilitat bei 3 Produktgruppen erhdht, sollte es eventuell gar

nicht mit diesen Items zusammengefiigt werden.

Der erste Faktor scheint insgesamt also eher sortimentsspezifische Items zu umfassen, wéh-

rend der zweite Faktor mehr die Darstellung der Produkte betrifft.

Fuhrt man die Faktorenanalyse fir die 3 Itdraites Sortimentiefes Sortimentind ergan-
zende Produktdurch, so wird tatséachlich bei jeder der 5 Produktgruppen nur noch ein Faktor
extrahiert, der jedes der Items hoch ladt und den Anteil der erklarten Varianz an der Gesamt-
varianz im Durchschnitt der 5 Produktgruppen von 58,2% auf 58,6% leicht anhebt (Minimum
56%, Maximum 62%). Auch die Reliabilitat steigt dadurch von durchschnitiliet0,58 auf
A = 0,63 (Minimum0,58, Maximum 0,70). Diese Reliabilitdt wird auch nicht wesentlich er-
hoht, wenn eines der Items entfernt wird. Von daher sollte tGber eine synthetische Variable
»Sortimentspolitik” nachgedacht werden, denn
hierbei handelt es sich offensichtlich um eine eigene synthetische Variable, die hier je-
doch mit anderen Items zusammen erfasst wurde
die Uberprufung auf Unterschiede zwischen den 5 Produktgruppen zeigte bei jedem dieser
3 Items signifikante Unterschiede. Deshalb sollte auch eine synthetische Variable, die die-
se Items inhaltlich wiedergibt und ihnen einen Kennwert (etwa den Durchschnitt) zuteilt,
diese Unterschiede zwischen den Produktgruppen widerspiegeln. Deshalb sollte es nicht
durch den Einfluss anderer Items, die etwas anderes erfassen und womdglich keine Unter-

schiede zwischen den Produktgruppen aufweisen, qualitativ verschlechtert {ferden.

3 Allerdings ist der Mittelwert dreier Items, die beziiglich der 5 Produktgruppen signifikant unterschiedliche
Mittelwerte aufweisen, nicht unbedingt ebenfalls signifikant. Jedoch sollte bei einer festen synthetischen Va-
riablen zur Mittelwertuntersuchung der Vektor, der die Mittelwerte aller ltems umfasst, mittels einer MANO-
VA untersucht werden. Siehe u.a. Bortz (1999), S. 567 ff, Jobson (1992) Il, S. 209 ff.
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Eine Faktorenanalyse fir die beiden IteBikldarstellungenund Textinformationenzeigt,

dass auch hier bei allen 5 Produktgruppen nur 1 Faktor extrahiert wird, dessen Anteil an der
erklarten Varianz zwischen 59% und 78%, durchschnittlich bei 69,2% liegt. Die Reliabilitat
schwankt jedoch sehr stark zwisch&r 0,32 undA = 0,71 (Durchschnitt: 0,53) und ist flr

den Fall, dass ein Item weggelassen wird, nicht definiert (Der Nenner des ersten Quotienten
wird O bei Chronbach’s Alpha). Da diese beiden Items aber scheinbar Aspekte der Darstel-
lung der Produkte im Internet beinhalten, sollte die Uberlegung gepriift werden, diese beiden

Items der Itemgrupp@/ebsitezuzuordnen.

Website

Auch bei dieser Itemgruppe mit den vorgestellten 6 Items ergibt sich bei jeder Produktgruppe
mehr als 1 Faktor. Deshalb soll wieder ein grafischer Uberblick der rotierten Faktorladungen
bei der Interpretation weiterhelfen. Der erste Faktor jeder Produktgruppe wurde wieder blau,
der zweite grin markiert. Der dritte Faktor bei den Produktgruppen 1 und 3 wurde wieder rot

markiert. Ein Liniendiagramm zeigt folgendes Bild:

0,8 -
0,6 -
0,4 -

0,2 -

0,2 -

rotierte Faktorladungen

0,4 -

-0,6 -

-0,8

——11-—12—413—421-m22-—-31--32—233
—41-——42 851452

Grafik 3.10: Mittels der Varimax-Rotation erzielte Faktorladungen pro Item fur die extrahierten Faktoren jeder
Produktgruppe bei der Itemgrupyéebsite Codierung der Legende: [Produktgruppe] _ [Faktor]

Bei Betrachtung aller 5 Produktgruppen wirkt es, als gabe es hinter dieser Itemgruppe
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einen Faktor mit den Iten&uchfunktion, HilfefunktionndLadezeit(grtin) und
einen Faktor mit den Itenselbst einstellbare Websjteom Anbieter eingestellte Website

undanimierten Grafiken, Hintergrundmusik u@lau).

Der dritte Faktor zeigt bei den Produktgruppen 1 und 3 dagegen keine einheitliche Struktur.

Bei dem ersten Faktor konnte es sich um einen Faktor handeln, der eher praktische Elemente
umfasst, die eine schnelle Erledigung ermdéglichen. Der zweite Faktor kénnte dagegen mit

dem Erscheinungsbild der Website assoziiert werden.

Eine Analyse der ersten Itemgrupggu¢hfunktion, Ladezeiind Hilfefunktion) zeigt, dass

hier tatsachlich hinter jeder Produktgruppe nur 1 Faktor steht. Er erklart im Durchschnitt der 5
Produktgruppen 49% der Gesamtvarianz (im Vergleich zu 55% bei der urspringlichen Item-
gruppe). Jedoch ist die Reliabilitdt dieser 3 Items als nicht sehr hoch einzuschétzen: Sie liegt
bei durchschnittlichA = 0,46 (vorher 0,58), und lasst sich auch durch Entfernung von Items

nicht wesentlich vergréfZern.

Bei den Items des zweiten Faktoselpst einstellbare Websjtgom Anbieter eingestellte
Websiteund animierte Grafiken, Hintergrundmusik u)dwird ebenfalls nur 1 Faktor extra-
hiert, der im Durchschnitt der Produktgruppen 56% der Gesamtvarianz dieser 3 Items erklart.
Die Reliabilitat liegt hier durchschnittlich m& = 0,63 deutlich Gber dem Wert der urspring-
lichen Itemgruppe. Es fallt allerdings das Itanmimierte Grafikerauf: Bei dessen Eliminie-

rung steigtA sogar auf durchschnittlich 0,75. Dies verdeutlicht auch schon die Streuung aller
Faktoren bei diesem Item in Grafik 3.10. Es sollten deshalb zukiinftig eventuell Modifikatio-

nen dieser Itemgruppe getestet werden, um eine geringere Streuung zu erreichen.

Eine Trennung dieser Items gemald der 2 extrahierten Faktoren ist hier also auf jeden Fall zu

empfehlen.

Bei der Untersuchung der Itemgruppeodukt wurden die beiden ItemBilddarstellungen

und Textinformationerals nicht zur synthetischen Variabl@nodukt passend eingestuft. Es
wurde dabei angedacht, diese 2 Items einem der hier beschriebenen Faktoren hinzuzuftgen.
Dies bewabhrt sich jedoch nicht, denn egal zu welchem der einzelnen Faktoren man sie hinzu-

fugt, es werden dann immer 2 Faktoren extrahiert, wobei die beiden hinzugefiigten Items den
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einen Faktor sehr hochladen und die anderen Items jeweils den anderen. Die beiden hinzuge-
fugten Items bleiben damit deutlich von den anderen Items getrennt. Auch die Reliabilitat
steigt bei den beiden einzelnen Faktoren nicht an, wenn man die 2 Items jeweils hinzufugt. Es

wird also nicht empfohlen, die Items hier hinzuzufiigen.

Kommunikation

Bei der Itemgruppé&kommunikationwird in der Mehrzahl der Produktgruppen nur 1 Faktor
extrahiert. Da jedoch bei immerhin 2 Produktgruppen 2 Faktoren anzunehmen sind, und auch
im Rahmen der Reliabilitatsanalyse bei 4 der 5 Produktgruppen die Eliminierung eines ltems
die Reliabilitat deutlich erh6hen wirde, wird auch hier eine nahere Analyse durchgefuhrt. Die
folgende Grafik gibt die Faktorladungen wider, wobei diesmal keine Rotation stattfand, da bei
den 3 Produktgruppen mit nur einem Faktor keine Rotation mdglich ist. Deshalb wurde auch
bei den anderen 2 Produktgruppen keine Rotation durchgefiihrt. Der erste Faktor ist wieder

blau, der bei nur manchen Produktgruppen extrahierte zweite Faktor rot gezeichnet.

0,8 -
0,6 -
0,4 -

" AN e

0 T

Onlinehotline nlineberatun
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Faktorladung
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Grafik 3.11: Faktorladungen pro Item fir die extrahierten Faktoren jeder Produktgruppe bei der Itemgruppe
KommunikationCodierung der Legende: [Produktgruppe] _ [Faktor].

Der 1. Faktor zeigt ein relativ gleiches Profil bei allen 5 Produktgruppen (blau). Lediglich bei
Produktgruppe 3 kdnnte der 2. Faktor das I@miinehotlinevertreten, wahrend bei Produkt-
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gruppe 5 der 2. Faktor fur das Itévewslettersteht. Da die beiden rot markierten Faktoren
jedoch nicht die gleichen Items hoch laden, ist hier nicht von einem einheitlichen 2. Faktor
auszugehen, der gegebenenfalls durch eine eigene Itemgruppe vertreten werden sollte. Es ist
lediglich zu registrieren, dass bEinanzdienstleistungerine Onlinehotline eventuell ge-
meinsam mit eineOnlineberatung eine eigenstandige Bewertung der Probanden erfahrt,

wéahrend beLebensmittelrdas ItenNewslettersich von den restlichen Items abhebt.

Aufgrund der Reliabilitatsanalyse wurde angeregt, das Newsletteraus dieser Itemgruppe
zu entfernen, da sich dadurch bei 3 Produktgruppen der Reliabilitatskoeffizient um minde-
stens 0,02 erhéht. Zwar werden in diesem Fall bei Produktgripezdienstleistungen
immer noch 2 Faktoren extrahiert, aber der durchschnittliche Reliabilitdtskoeffizient steigt
dadurch vorA = 0,67 auf 0,68 und die erklarte Varianz von 53,5% auf 57,8%. Die Entfernung
dieses Items wirkt sich bei dieser Itemgruppe auf Homogenitat und Reliabilitat also positiv

aus, sollte demnach durchaus vorgenommen werden.
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3.2.3.3 Beurteilung der Ergebnisse

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Itemgfuyimeter beziglich der Reliabilitat

und Homogenitéat als zufriedenstellend anzusehen ist. Dagegen ist bei den Item@mappen

dukt, Websiteund Kommunikationkeine Homogenitat gegeben. Wie die Analysen zeigten,

kann diese hier jedoch meist durch eine Aufspaltung der Itemgruppen erreicht werden, was
auch die Reliabilitat der sich dann ergebenden Itemgruppen erhdht:

- Bei der Itemgruppédrodukt sollten die ItemsBilddarstellungenund Textinformationen
entfernt werden. Eine Gruppierung mit anderen in diesem Studiendesign bertcksichtigte
Items zeigte allerdings keine befriedigenden Resultate. Hier sollte eventuell mit neuen
oder modifizierten Items weiter experimentiert werden.

- Bei der Itemgrupp&Vebsitesollten die Itemselbst konfigurierbare Websjteom Anbie-
ter konfigurierte Websiteanimierte Grafiken u.&dals eigene synthetische Variable behan-
delt werden. Die anderen ItemSuchfunktion, Hilfefunktiomind Ladezei} bilden keine
sehr gute eigene synthetische Variable (sehr geringe Reliabilitat), weshalb auch hier noch
weiter experimentiert werden sollte.

« Bei der Itemgrupp&ommunikationsollte das ItenNewsletterentfernt werden, was zu

einer reliableren und homogeneren synthetischen Variablen fiihrt.
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4. Zusammenfassung und Fazit

Die Anspriche von Internetnutzern an ein E-Commerce-Angebot wurden im Rahmen dieser
Studie auf 2 Ebenen untersucht: Zunachst erfolgte dies im Hinblick auf 5 Hauptkriterien, die
ein E-Commerce-Angebot im Wesentlichen pragen. Anschlieend wurde die Analyse mittels
21 detaillierteren Gestaltungskriterien vorgenommen, die die Umsetzung eines E-Commerce-
Angebots naher konkretisieren. Aufgrund des Studiendesigns konnte festgestellt werden, ob
die Anspriiche an die Umsetzung des E-Commerce-Angebots von der jeweils zum Kauf an-

gebotenen Produktgruppe abhangt.

Insgesamt lasst sich sagen, dass die hier untersuchten 5 verschiedenen Produktgruppen nur

bedingt Einfluss auf die Anspriiche der Internetnutzer an ein E-Commerce-Angebot haben:

- Bezlglich der 5 Hauptkriterien zeigen sich nur zwischen der ProduktgBimber, CDs,
Videos, Spieleinerseits undleidung, modische Accessoires, Schmuck, Ubreterer-
seits signifikante Unterschiede, die ihrerseits lediglich bei 2 der 5 Hauptkriterien auftre-
ten, bei deLieferzeitund demAngebot von Extras

- Bei den detaillierteren Gestaltungskriterien bestehen bei immerhin 9 der 21 Items Unter-
schiede zwischen den 5 Produktgruppen. Generell ist zu erkennen, dass hierbei fur das
Angebot von Finanzdienstleistungen bei den Gestaltungskriterien andere Mal3stdbe gelten

als fur die anderen 4 Produktgruppen.

Bei der Untersuchung der 5 Hauptkriterien zeigte sich, dasgaetrauen in den Anbietatas
wichtigste Hauptkriterium ist. Darauf folgt das angebotéaklungssysterand diePreispo-

litik. Sowohl das Angebot von Extras, das derzeit zur Férderung des Internetumsatzes sehr
weit verbreitet ist, als auch das Einhalten kurzer Lieferzeiten, was ebenfalls bei vielen Anbie-
tern einen Schwerpunkt darstellt, sind dagegen fur die Internetnutzer deutlich weniger wich-
tig. Fur einen Anbieter bedeutet dies, dass beispielsweise der Umstieg von gleichen Preisen
im Vergleich zum traditionellen Einkauf auf giinstigere Preise oder die Ermdglichung, per
Nachnahme/Rechnung zu bezahlen, den Internetnutzern einen héheren Nutzen bringt als das
Angebot von Extras oder die Verkirzung der Lieferzeiten auf einen Werktag. Dies gilt fur alle

5 getesteten Produktgruppen. Es ist demnach empfehlenswerter, zur Kostenersparnis den

Kunden langere Lieferzeiten zuzumuten, als etwa die Produktpreise zu erhéhen.
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Der Grofteil der Internetnutzer lasst sich bezuglich ihrer Praferenzstruktur bei den 5 Haupt-
kriterien innerhalb jeder Produktgruppe in 4 Shopping-Typen einteilen. Jeweils eine Auspréa-
gung der 5 Hauptkriterien bringt einem Shopping-Typ einen besonders groRen Nutzen. So ist
dem einen Shopping-Typ beispielsweise WastrauenaulRergewdhnlich wichtig, wahrend

bei einem anderen die Zahlungsmdglichkeit lachnahme/Rechnurgne exponierte Stel-

lung einnimmt. Durch eine Charakterisierung mittels soziodemografischer Daten oder Hob-
bies/Interessen konnen diese Shopping-Typen ndher beschrieben werden. Kann ein Anbieter
also seine Zielgruppe bezuglich soziodemografischer Daten oder Hobbies/Interessen eingren-
zen und einem der Shopping-Typen zuordnen, so ist es ihm mdglich, die Praferenzstruktur
dieser Zielgruppe genau zu besnen und sein E-Commerce-Angebot préazise auf deren ho-

mogene Praferenzen abzustimmen.

Die Shopping-Typen differieren jedoch zwischen den 5 Produktgruppen. Das heil3t, der
Shopping-Typ bei Produktgruppe 1, ddartrauenbesonders wichtig ist, weist Uber alle 10
Auspragungen dennoch ein anderes Profil auf als derselbe Shopping-Typ bei Produktgruppe
2. Und auch bezilglich der Soziodemografika und Hobbies/Interessen zeigen sich hier Unter-
schiede. Will ein Anbieter seine E-Commerce-Realisierung passend auf seine Zielgruppe ab-
stimmen, muss er also die jeweilige anzubietende Produktgruppe in seine Uberlegungen mit-
einbeziehen. So haben beispielsweise sportinteressierte Frauen in der Altersklasse unter 30
andere Anspriche an ein E-Commerce-AngebotBRichern, CDs, Videos oder Spielels

an das vorReisen, Flugtickets und Veranstaltungstickets

Betrachtet man zur detaillierteren Umsetzung weitere Gestaltungskriterien, so sind hier die
Ladezeit eineOnlinehotline eineSuchfunktion auf der Websifeextinformationereum Pro-

dukt sowieBilddarstellungendes Produkts fur die Kaufer besonders wichtig. Dagegen sind
animierte Grafiken oder Hintergrundmusi&in Anbieter, der auch auf traditionelle Weise
(offline) verkauft oder eineindividuell konfigurierbareoder vom Anbieter vorkonfigurierte
Websitedie unwichtigeren Gestaltungskriterien. Elemente wie Animationen oder Hinter-
grundmusik sind derzeit bei Anbietern sehr oft eingesetzte Features. Es scheint jedoch ratsam,
diese Elemente mit Bedacht zu nutzen, da sie sich oft auf die vom Kaufer gerade als sehr

wichtig empfundene maoglichst kurze Ladezeit negativ auswirken.
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Beim Vergleich der Gestaltungskriterien zwischen den 5 Produktgruppen zEigtamez-
dienstleistungenmls einzige eine generell exponierte Stellung. Hier sind insbesondere Gestal-

tungskriterien, die den Anbieter oder die Beratungsqualitat betreffen, als wichtig anzusehen.

Fur die kompakte und fir verschiedene Produktgruppen geeignete Bewertung eines E-
Commerce-Angebots Uber ein standardisiertes Raster konnen die 4 synthetischen Variablen,
die die detaillierteren Gestaltungskriterien beinhalteten, noch weiter optimiert werden. So
bietet sich teilweise die Trennung einer Itemgruppe an, teilweise sollten Items jedoch auch
modifiziert und eventuell weiteren Tests unterzogen werden. Wichtig ist hierbei, dass eine
Bertcksichtigung der Produktgruppe erfolgt. Anders als bei den 5 Hauptkriterien zeigen sich
innerhalb der Gestaltungskriterien bei fast der Halfte der ltems Unterschiede, und auch die

Reliabilitat und Homogenitéat differiert zwischen den Produktgruppen.

Mit dieser Studie wurde deutlich, dass die prinzipielle Ausrichtung der Gestaltung eines E-
Commerce-Angebots von dem angebotenen Produkt relativ unabhangig ist, jedoch die detail-
lierteren Gestaltungskriterien gezielt auf die angebotene Produktgruppe abgestimmt werden
sollten. Ein Anbieter, der sich innerhalb seiner Branche vorteilhafter positionieren mochte,
kann mittels der Studienergebnisse insbesondere versuchen, seine Zielgruppe aufgrund von
soziodemografischen Merkmalen oder Hobbies/Interessen einzugrenzen um damit prazisere

Informationen Uber deren Anspriiche an eine E-Commerce-Realisierung zu bertcksichtigen.
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Anhang



Anhang 1: Die Fragebdgen der Studie

1. Haben Sie schon einmal Produkte bei Versandhausern oder beim Teleshopping, per Be-
stellcoupon oder per Telefon gekauft?

Ja, mache ich regelmafig/

Ja, habe ich schon haufiger gemacht/

Nein, kann ich mir aber zukinftig vorstellen/
Nein, habe es auch zukinftig nicht vor/

k. M., weil3 nicht

Falls ,Ja, mache ich regelmafiig / Ja, habe ich schon haufiger gemacht*:

2. Wie oft haben Sie in den letzten drei Monaten durchschnittlich beim Versandhandel
oder beim Teleshopping gekauft?

Taglich/

Mehrmals pro Woche/

Einmal pro Woche/

Zwei- bis dreimal pro Monat/
Einmal pro Monat/

Zwei- bis dreimal in drei Monaten/
Einmal in drei Monaten/
k.M./weil3 nicht

Vorabinformation fir die nachste Frage: Unter einem Einkauf im Internet verstehen wir hier
das Bestellen einer Ware oder Dienstleistung tUber das Interneichlikostenloserworben

wird. Der Bezahlungsvorgang ist dabei nicht wichtig. Beispiele sind das Bestellen von BU-
chern oder CDs, aber auch der Download von kostenpflichtiger Software. Als synonymen
Begriff verwenden wir hier auch ,,Online-Shopping*

3. Haben Sie schon einmal im Internet eingekauft?

Ja, kaufe regelmafiig/

Ja, habe schon im Internet eingekauft/
Nein, kann es mir aber zukunftig vorstellen/
Nein, habe es auch zukinftig nicht vor/

k. M., weil3 nicht



FILTER : Diejenigen, die bereits im Internet eingekauft haben (,Ja, kaufe regelméaRig / Ja,
habe bereits im Internet eingekauft’), erhalten folgenden Fragebogenabschnitt:
BEREITS IM INTERNET EINGEKAUFT

4. Wie haufig haben Sie ungefahr in den letzten 3 Monaten im Internet eingekauft?

Taglich/

Mehrmals pro Woche/

Einmal pro Woche/

Zwei- bis dreimal pro Monat/
Einmal pro Monat/

Zwei- bis dreimal in drei Monaten/
Einmal in drei Monaten/
k.M./weif3 nicht

5. Denken Sie jetzt einmal an das Produkt, das Sie das letzte Mal Uber das Internet bezogen
haben. Was haben Sie gekauft? Bitte geben Sie nur die Produktart an (z.B. Buch, Video-
recorder, Kaffeemaschine, Reise, Ticket, etc.)

Zuletzt Uber das Internet bezogenes Produkt:

6. Und bei welchem Anbieter haben Sie dieses Produkt bezogen?

Anbieter:

7. Wie hoch war ungefahr der Preis daftir?

Preis: DM

8. Was war der Grund, warum Sie dieses Produkt Uber das Internet bezogen haben? (Mehr-
fachnennungen moglich)

schnelle, unkomplizierte Bestellmdglichkeit

Unabhangigkeit von Ladenéffnungszeiten

Ortsunabhangigkeit beim Einkauf

schnelle Lieferung

Gunstigere Preise als beim traditionellen Einkauf im Geschaft
GrolRere Produktauswahl als beim traditionellen Einkauf im Geschaft
besserer Preis/Leistungsvergleich als beim traditionellen Einkauf im Geschaft
Produkt gab es lokal nicht zu kaufen

Produkt gab es nur im Internet zu kaufen

Aus Spal’ / Interesse / Neugier / ausprobieren von Online-Shopping
Anonymitét des Einkaufs

k.M./weil3 nicht
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Sonstiges, und zwar:

9. War lhnen der Anbieter vor lhrem Interneteinkauf bekannt?

Ja, bekannt / nein, unbekannt / weif nicht mehr/keine Meinung

Vorabinformationen zur nachsten Frage:

Unter SHOPPING MALL verstehen wir die Integration mehrerer Anbieter auf einer
Site. Analog wie bei einem herkdmmlichen Einkaufscenter finden bei einer Mall un-
terschiedliche Unternehmen und damit deren Waren oder Dienstleistungen ,unter ei-
nem Dach* ihren Platz.

Eine PORTALSITE soll dem User als eine Art Sprungbrett ins Internet dienen. Die
meisten Portalsites sind weiterentwickelte Suchmaschinen, die mittlerweile noch viele
zusatzliche Dienste anbieten, wie News, Aktienkurse, E-Mail-Services oder Shopping-
Angebote etc.

Eine NEWSGROUP ist ein Online-Diskussionsforum im Usenet, einem Teil des In-

ternet. In diesem Forum kdnnen die Diskussionsteilnehmer Beitrage zu einem jeweils
bestimmten Thema an einer Art schwarzem Brett veroffentlichen. Die anderen Teil-
nehmer kénnen diese Beitrage lesen und mit eigenen reagieren.

10.Wie sind Sie auf den Anbieter aufmerksam geworden? (Mehrfachnennungen méglich)

Werbung in Printmedien, Radio, TV

Werbung im Internet (wenn ja, welcher Art?)
Werbebanner
Gewinnspiele von Anbietern

Link auf anderen Online-Angeboten

Redaktionelle Berichterstattung (wenn ja, welcher Art?)
in Printmedien, Radio, TV
im Internet (Online-Magazine u.s.w.)

Uber Freunde, Bekannte

Newsgroups, E-Mail-Listen

Suchmaschinen

Portalsites

Shopping Malls

Gezielte Eingabe der WWW-Adresse in das Adressfeld des Browsers

k.M., weil3 nicht

Sonstiges, und zwar:
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Welche der folgenden Produkte haben Sie bereits gekauft bzw. kdnnen Sie sich vorstellen,
innerhalb der nachsten 6 Monate im Internet zu kaufen? (Mehrfachnennungen maoglich)

Habe ich kann ich mir vorstellen,
schon gekauft innerhalb der nachsten
6 Monate zu kaufen
Bicher
CDs, Videos
Poster, Bilder
Schmuck, Uhren, modische Accessoires
Korperpflege, Kosmetik etc.
Bioprodukte
Blumen
Kleidung
Schuhe
Erotikartikel (z.B. Kondome)
PCs, PC-Zubehor
Telekommunikationsgerate (Handys, ISDN-Gerate,
Telefon, etc.)
Software
Haushaltsgerate (Kichen-, Elektrogeréate)
Haushaltswaren (Topfe, Geschirr, Dekorationen, etc.)
Unterhaltungselektronik (Video, TV, Stereoanlagen)
Dienstleistungen
Insbesondere:
Finanzdienstleistungen (Banking, Broking,
Bausparen, etc.)
Autovermietung
Reisen
insbesondere:
Buchung von Hotels, Ferienwohnungen
Pauschalreisen
Fluge
Eventtickets
insbesondere:
Konzertkarten
Sportveranstaltungen
Sonstige Tickets (Freizeitparks, Messen)
Merchandising-, Fan-Artikel (Trikots, Accessoires)
Neuwagen, neue Motorrader
Gebrauchtwagen, gebrauchte Motorrader
Auto-, Motorradzubehdr
Sportartikel
Spielzeug, Gesellschaftsspiele
Mobel und Einrichtungsgegenstande (Lampen, etc.)
Garten-, Heimwerkartikel
Lebensmittel
insbesondere:
Tabakwaren
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Spirituosen, Bier
Wein, Sekt, Champagner
Alkoholfreie Getranke
Delikatessen, Spezialitaten
Biolebensmittel
Konserven, haltbare Lebensmittel
Frischwaren
Tee, Kaffee
SuRwaren
Medikamente
Hygieneartikel, z.B. Toilettenpapier, Windeln
Blro- bzw. Schulbedarf
Geschenkartikel

Sonstiges, und zwar:

11.Welches Online-Shopping-Angebot hat Ihnen bisher am besten gefallen, unabhangig da-
von, ob Sie hier bereits eingekauft haben? Berlicksichtigen Sie bitte insbesondere die Lei-
stungen und Services rund um das Online-Shopping.

Online-Shopping-Angebot, das bisher am besten gefallen hat:

12.Weshalb hat Ihnen dieses Angebot bisher am besten gefallen?

Grinde:

13.Falls Sie bei diesem Angebot schon einmal eingekauft haben, welches Produkt haben Sie
dort bisher am haufigsten gekauft? Bitte geben Sie wieder die Produktart an (z.B. Buch,
Videorecorder, Kaffeemaschine, Reise, Ticket, etc.).

Am haufigsten bei diesem Anbieter gekauftes Produkt:

14.Wie haufig haben Sie ungefahr in den letzten drei Monaten dieses Angebot genutzt?

Taglich/

Mehrmals pro Woche/

Einmal pro Woche/

Zwei- bis dreimal pro Monat/
Einmal pro Monat/

Zwei- bis dreimal in drei Monaten/
Einmal in drei Monaten/
k.M./weil3 nicht



FILTER ENDE

FILTER : Diejenigen, die noch nicht im Internet eingekauft haben, sich es aber zukinftig vor-
stellen kénnen (,Nein, kann es mir aber zuklnftig vorstellen), erhalten folgenden Fragebo-
genabschnitt:

NOCH NICHT IM INTERNET EINGEKAUFT

15.Was ist der Grund dafur, dald Sie noch nicht im Internet eingekauft haben? (Mehrfachnen-
nungen maoglich)

Unsicherheit des Zahlungssystems

Unsicherheit beziiglich Datenschutz

kein direktes Erleben / Anschauen der Produkte

keine ausfuhrlichen Informationen Uber die Produkte / Dienstleistungen
kein Vertrauen in die Anbieter

zu umstandlich

nicht gunstiger als beim traditionellen Einkauf im Geschaft

hohe Online-Kosten

hohe Lieferkosten

lange Bestellzeiten

schlechte Lieferbedingungen

bin erst seit sehr kurzer Zeit online, habe mich noch nicht damit beschaftigt
Produkt gibt es online nicht zu kaufen

k.M., weil3 nicht

Sonstiges, und zwar:

16.Welche der folgenden Produkte kdnnen Sie sich vorstellen, innerhalb der nachsten 6 Mo-
nate im Internet zu kaufen? (Mehrfachnennungen mdglich)

kann ich mir vorstellen,
innerhalb der nachsten
6 Monate zu kaufen

Blcher

CDs, Videos

Poster, Bilder

Schmuck, Uhren, modische Accessoires

Korperpflege, Kosmetik etc.

Bioprodukte

Blumen

Kleidung

Schuhe

Erotikartikel (z.B. Kondome)

PCs, PC-Zubehor

Telekommunikationsgerate (Handys, ISDN-Gerate, Telefon, etc.)

Software

Haushaltsgerate (Kichen-, Elektrogeréate)



Haushaltswaren (Topfe, Geschirr, Dekorationen, etc.)
Unterhaltungselektronik (Video, TV, Stereoanlagen, etc.)
Dienstleistungen
Insbesondere:
Finanzdienstleistungen (Banking, Broking, Bausparen, etc.)
Autovermietung
Reisen
insbesondere:
Buchung von Hotels, Ferienwohnungen, -hdusern
Pauschalreisen
Fluge
Eventtickets
insbesondere:
Konzertkarten
Sportveranstaltungen
Sonstige Tickets (Freizeitparks, Messen)
Merchandising-, Fan-Artikel (Trikots, Accessoires, etc.)
Neuwagen, neue Motorrader
Gebrauchtwagen, gebrauchte Motorrader
Auto-, Motorradzubehdr
Sportartikel
Spielzeug, Gesellschaftsspiele
Mobel und Einrichtungsgegenstande (Lampen, etc.)
Garten-, Heimwerkartikel
Lebensmittel
insbesondere:
Tabakwaren
Spirituosen, Bier
Wein, Sekt, Champagner
Alkoholfreie Getranke
Delikatessen, Spezialitaten
Biolebensmittel
Konserven, haltbare Lebensmittel
Frischwaren
Tee, Kaffee
SuRwaren
Medikamente
Hygieneartikel, z.B. Toilettenpapier, Windeln
Biro- bzw. Schulbedarf (Schreibwaren, Kopierzubehor, etc.)
Geschenkartikel

Sonstiges, und zwar:

FILTER ENDE

Ab hier bekommen wieder alle dieselben Fragebogenabschnitte.
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Zweiter Abschnitt: Erhebung getrennt nach 5 Produktgruppen

Produktgruppen:

e Biicher, CDs, Videos, Spiele

» Kleidung, modische Accessoires, Schmuck, Schuhe

» Abschluf3 oder zumindest Vermittlung von Versicherungen, Telekommunikationsvertragen,
sonstigen Finanzdienstleistungen (Onlinebanking, Onlinebroking)

* Reisen, Flugtickets, Veranstaltungstickets

* Lebensmittel, Blumen

Produktgruppe 1: Bicher, CDs, Videos, Spiele
17.Stellen Sie sich nun bitte vor, Sie moéchten Blcher, CDs, Videos oder Spiele Gber das In-

ternet einkaufen. Bitte geben Sie an, wie wichtig Ihnen personlich die nachfolgend aufge-
fuhrten Kriterien dabei sind (sehr wichtig bis tGberhaupt nicht wichtig).

sehr wichtig tberhaupt
nicht wichtig
Anbieter
Ein bekannter Anbieter e o o o o
Ein Anbieter, der auch auf traditionelle Weise seine
Produkte verkauft (,offline") e o o o o o
Ein Anbieter, dessen Sitz in Deutschland ist S R I
Produkt
Detaillierte Produktdarstellung als Bildformat e o e o o
Ausfiihrliche Produktinformationen als Textformat L
Viele verschiedene Produktarten e o o o o
Sehr groR3e Auswabhl bei jeder Produktart o o o o o
Angebot sich erganzender Produkte, z.B. CDs und CD-Player I I
Angebot von Markenprodukten o o o o o
Mdoglichkeit der Garantieverlangerung (NICHT bei Prodgru3) L

Zusatzliche Angebote
Glutesiegel einer Verbraucherberatung, Testergebnisse L
Die Mdglichkeit der Mitgliedschaft in einem Club, bei dem man z.B.

fur die Einhaltung eines bestimmten monatlichen Mindesteinkaufs

gunstigere Konditionen erhalt e o o o o o
Gewinnspiele e o o o o o
Auktionen c o o o o o
Geschenkservice (NICHT bei Prodgru3) I
Die Website des Anbieters
Suchfunktion © o o o o o
Automatisierte Hilfe bei mdglichen Problemen e o o o o
Elemente wie animierte Grafiken, Hintergrundmusik etc. L I
Nach den eigenen Interessen selbst einstellbare Website L
Vom Anbieter speziell auf die eigenen Interessen abgestimmte Site L
Die Ladezeit e o o o o o

Xl



Kommunikation mit dem Anbieter

Onlinehotline / schnelle E-Mail-Kontaktméglichkeit I )
Online-Seminare/ Online-Beratung e o o o o
Telefonhotline c o o o o
Telefonhotline mit ,Call-me-back-button* S
Online-Newsletter mit individuellen Informationen und Angeboten L
Beratung auch abends (bei Prodgru3) e o o o o
Beratung auch an Sonn- und Feiertagen (bei Prodgru3) L

Kommunikation mit anderen Nutzern

Foren, Newsgroups, Chats e o o o o o
Kleinanzeigen, Tauschborse e o o o o o
Bestellung

zuséatzliche Bestellmdglichkeit per Telefon / Telefax o e e o o o
Ubermittlung der Konto- / Kreditkartennummer per Telefon I
Bestellbestatigung per E-Malil o o o o o
Uberprifung des Bestellstatus (Eingang, Bearbeitung (in Abteilung x),

Auslieferung usw.) e o o o o o
Geld-zuruck-Garantie e o o o o o
Online-Prufung, ob die Ware auf Lager ist (NICHT bei Prodgru3) I I
Auswahl zwischen verschiedenen Zahlungsarten S

Lieferkonditionen (NICHT bei Prodgru3)

Lieferung innerhalb von 24 Stunden o o o o o o
Lieferung zu einem bestimmten Zeitpunkt (z.B. Montag, 10.00 Uhr) ¢ ¢ ¢ o o
Lieferung in einem bestimmten Zeitfenster (z.B. Montag, 10-12.00 Uhr)e ¢ ¢ ¢ ¢ o
Zustellung an Sonn- und Feiertagen S I
Abendzustellung e o o o o o
Lieferung am gleichen Tag e o o o o
Mdglichkeit der Lieferung / Hinterlegung bei einer anderen Adresse o o o o o o
freie Auswahl des Shippers (z.B. Deutsche Post oder UPS) o e e o o e
Keine zusatzlichen Lieferkosten o o o o o o
Moglichkeit, den Lieferzeitpunkt auf der Website abzurufen N

Wieviel DM waren Sie bereit, fir diese Extra-Serviceleistungen zu bezahlen? (Bitte
DM- und Pfennigbetrag angebgMICHT bei Prodgru3)

Lieferung innerhalb von 24 Stunden ( DM, Pf.)
Lieferung zu einem bestimmten Zeitpunkt (z.B. Montag, 10.00 Uhr) ( DM, Pf.)
Lieferung in einem bestimmten Zeitfenster (z.B. Montag, 10-12.00 Uhr) (DM, Pf.)
Zustellung an Sonn- und Feiertagen (DM, Pf.)
Abendzustellung (DM, Pf.)
Lieferung am gleichen Tag (DM, Pf.)
Mdoglichkeit der Lieferung / Hinterlegung bei einer anderen Adresse ( DM, Pf.)
freie Auswahl des Shippers (z.B. Deutsche Post oder UPS) ( DM, Pf.)
Mdglichkeit, den Lieferzeitpunkt auf der Website abzurufen (DM, Pf.)

18. Stellen Sie sich vor, Sie kdnnen den Lieferanten beim Online-Shopping selbst wahlen. Fur
welchen wirden Sie sich entscheiden?
DPD/
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UPS/

Deutsche Post/
German Parcel/
k.M./weil3 nicht

Sonstige:

Weshalb wiirden Sie sich so entscheiden?
Grinde:

Nutzenanalyse Uber Conjoint

19. Stellen Sie sich bitte weiterhin vor, Sie mdchten Bicher, CDs, Videos oder Spiele im In-
ternet einkaufen. E-Commerce-Angebote hierfur kénnen u.a. beziglich der folgenden
Kriterien unterschiedlich gestaltet sein:

* Die Bezahlungsart (Nachnahme, Rechnung, Bankeinzug oder Kreditkarte)

» Die Bearbeitungs-/Lieferzeit. Diese gilt von der Aufgabe der Bestellung bis zum Erhalt
der Ware (Lieferung am nachsten Werktag bzw. Lieferung am zweiten Werktag und lan-
ger)

* Das Vertrauen zum Anbieter (Vertrauen zu dem Anbieter ist vorhanden bzw. ist nicht
vorhanden oder kann noch nicht beurteilt werden, da es sich um einen unbekannten An-
bieter handelt)

» Das Angebot von Extras beim Online-Shopping, die lhnen einen Mehrwert gegeniber
dem traditionellen Einkauf bieten, wie z.B. detaillierte Zusatzinformationen, Testergeb-
nisse, Lieferung der Ware frei Haus, Tauschbdrsen, etc. (Extras sind vorhanden bzw. sind
nicht vorhanden)

» Der Preis im Vergleich zum traditionellen Einkauf (gleichwertig oder gunstiger gegeniber
dem traditionellen Einkauf)

Nachfolgend sehen Sie 8 verschiedene Gestaltungsvarianten aus diesen Kriterien.

Bitte geben Sie fur diese an, welche Gestaltungsvariante Ihnen am meisten zusagt, welche am
zweitmeisten etc.
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Angebot von
Bearbei- | Vertrauen | Extrasim Ver- Preis im Ver-
. Bezah- . . . .
Stimulus lunasart tungs- zum Anbie- | gleich zum tra- | gleich zum tradi-
9 [Lieferzeit ter ditionellen Ein- | tionellen Einkauf
kauf
Lieferung Unstiger als beim
Kreditkarte,| am zweiten| Vertrauen gunstig .
1 . Extras vorhandeptraditionellen Ein-
Bankeinzug| Werktag und vorhanden kauf
langer
Lleferung Vertrauen gunstiger als beim
Nachnahme| am zweiten| . " .
2 nicht vor- | Extras vorhandeptraditionellen Ein-
Rechnung | Werktag und
. handen kauf
langer
Lieferung
3 Nachnahme am nachsten Vertrauen Extras vorhanden  gleicher Preis|
Rechnung vorhanden
Werktag
Nachnahme Llefgrung Vg:rtrauen Extras nicht vor- gunstiger als b§|n1
4 Rechnung am nachsten nicht vor- handen traditionellen Ein-
Werktag handen kauf
Lieferung
5 Nachnahme| am zweiten| Vertrauen | Extras nicht vor- leicher Preis
Rechnung | Werktag und vorhanden handen 9
langer
. Lieferung | Vertrauen
6 Kredltkarte, am nachsten nicht vor- | Extras vorhandep  gleicher Preis
Bankeinzug
Werktag handen
Lieferung Vertrauen
Kreditkarte,| am zweiten| . Extras nicht vor- , .
7 . nicht vor- gleicher Preis
Bankeinzug| Werktag und handen
. handen
langer
Kreditkarte, Llefgrung Vertrauen | Extras nicht vor- gunstiger als b§|n1
8 . am nachsten traditionellen Ein-
Bankeinzug vorhanden handen
Werktag kauf
20.Ein COOKIE ist eine kleine Datei, die beim Erstbesuch einer Website auf dem Rechner

des Besuchers abgelegt wird und die Wiedererkennung bei weiteren Online-Besuchen er-
laubt. Aufgrund dieser Wiedererkennungsmaoglichkeit kann ein Online-Anbieter dem Nut-
zer beim Wiederbesuch individuelle Services anbieten. Wirden Sie fir eine speziell auf
Ihre Interessen abgestimmte E-Commerce-Webseite Cookies akzeptieren?

Ja, auf jeden Fall / Ja, unter Umsténden / eher Nein / auf keinen Fall / k.M./weif3 nicht

Falls ,Ja, unter Umstanden®:
Wovon wirde bei Ihnen die Akzeptanz eines Cookies abhdngen?

Kriterien fur die Akzeptanz von Cookies:
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Dritter Abschnitt: Interessen der Probanden (wieder fir alle gleich)

21.Welche der folgenden Punkte sind Ihre bevorzugten Interessen, sei es, dal’ Sie hier aktiv
sind, oder sich einfach nur gerne Uber die Themen informieren. Bitte geben Sie alle an, die
fur Sie zutreffen (Mehrfachnennungen maoglich)

Auto, Motorrad
Computer/Internet/Telekommunikation
Video-/Computerspiele
Essen/Trinken/Kochen
Familie
Gesundheit/Medizin
Haus/Garten/Heimwerkern
Lifestyle/Wellness
Beauty
Mode
Politik/Gesellschaft/Soziales
Lokales
Aktuelles/Tagesgeschehen
Reise/Urlaub
Umwelt/Natur
Wirtschaft/Finanzen
Karriere/Berufsplanung
Wissenschaft/Technik
Aktuelle Ausstellungen/Museen
Restaurants/Restauranttips
Kneipen/Cafés/Parties/Ausgehen
Kino
Konzerte
Theater
TV
insbesondere:
Abenteuer/Action
Comedy
Erotik
Krimi/ Horror/ Thriller
Nachrichten/ Nachrichtenmagazine
Ratgeber-/Lifestyle-Magazine
Reportagen/ Dokumentationen
Familienserien/Soaps
Sportsendungen/ -magazine
Nachmittags-Talk-Shows
Abend-Talk-Shows
Musik
insbesondere:
Hardrock/Heavy Metal
Hip Hop/Rap
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Klassik/ Oper/ Operette/ Musical

Pop(Rock/aktuelle Charts)

Schlager

Techno/House

Jazz
Sportveranstaltungen
Sport

insbesondere:

Wintersport (Ski, Snow-Board, Langlauf)

Wassersport (Surfen, Segeln, Schwimmen, Wasser-Ski)

sonstiger Outdoorsport (Inline-Skating, Jogging, Radfahren, Reiten, etc.)

Kraft-, Konditionstraining, Fitnel3

Tennis/ Squash/ Badminton

sonstige Ballsportarten (Ful3ball, Handball, Volleyball, Basketball, (Eis-)Hockey

etc.)

sonstiges, und zwar:
Fotografieren
Haustiere/Tiere
Lesen
Kreatives (Malen, Gestalten, Handarbeiten)
Sammeln

Sonstiges, und zwar:

XVII



Anhang 2: Der Fragebogen zur Registrierung bei der MediaTransfer AG

Vorname

Name

StralRe

PLZ/ Ort

In welchem Land leben Sie?

In welchem Bundesland leben Sie?

Geburtsjahr /-monat

Geschlecht

Familienstand

Anzahl der im Haushalt lebenden Personen:

Bitte geben Si3e hier die anzahl der in Ihrem Haushalt lebenden (nicht volljahrigen) Kin-
der an:

Welchen hdchsten Schulabschluss haben Sie derzeit?

Welchen hdchsten Ausbildungsstand haben Sie derzeigt?
Derzeitiger Beruf und Position: (Tatigkeit / Branche/ Spezifizierung)
Grad der Berufstatigkeit

Unternehmensgrofi3e

HaushaltsnettoeinkommenWelche der folgenden Sprachen beherrschen Sie neben
Deutsch?

Wieviele Stunden verbringen Sie ungefahr wochentlich im Netz?
Wann nutzen Sie Uberwiegend das Internet?

Welches Betriebssystem verwenden Sie (hauptsachlich)?

Uber welche sonstige Computerausstattung verfiigen Sie?
Internet-Zugangsgeschwindigkeit

E-Mail-Adresse
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Anhang 3: Ellbogendiagramme beim Single-Linkage Verfahren
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Grafik A.1: Ellbogendiagramm der letzten 30 Fusionierungsschritte beim Single-Linkage Verfahren fir die Pro-

duktgruppeKleidung.
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Grafik A.2: Ellbogendiagramm der letzten 30 Fusionierungsschritte beim Single-Linkage Verfahren fir die Pro-

duktgruppeFinanzdienstleistungen.
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Grafik A.3: Ellbogendiagramm der letzten 30 Fusionierungsschritte beim Single-Linkage Verfahren fir die Pro-

duktgruppeReisen.
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Grafik A.4: Ellbogendiagramm der letzten 30 Fusionierungsschritte beim Single-Linkage Verfahren fir die Pro-

duktgruppe_ebensmittel.
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Anhang 4: Ellbogendiagramme beim Average-Linkage Verfahren
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Grafik A.5: Ellbogendiagramm der letzten 30 Fusionierungsschritte beim Average-Linkage Verfahren fir die
Produktgruppdiicher.
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Grafik A.6: Ellbogendiagramm der letzten 30 Fusionierungsschritte beim Average-Linkage Verfahren fir die

Produktgruppe&leidung.
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Grafik A.7: Ellbogendiagramm der letzten 30 Fusionierungsschritte beim Average-Linkage Verfahren fir die

Produktgruppéinanzdienstleistungen.
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Grafik A.8: Ellbogendiagramm der letzten 30 Fusionierungsschritte beim Average-Linkage Verfahren fir die

Produktgrupp&eisen.
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Grafik A.9: Ellbogendiagramm der letzten 30 Fusionierungsschritte beim Average-Linkage Verfahren fir die

Produktgruppéd.ebensmittel.
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Anhang 5: Fehlerbalkendiagramme der Cluster

(95%-iges Konfidenzintervall fir den Mittelwert, den die Cluster jeder Produktgruppe bei der
untersuchten Auspragung aufweisen)
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Anhang 6: F-Werte der gebildeten Cluster

(O] (%))
- - £ g s o g o <
S8 ¢ |8 | ¢ B2 | 2g| g |5 g |38
= | O o @ — N ) T = w £ =i s @
o ‘25 S S v T o c
1 1 0,53 0,00 0,51| 1,12 0,58 0,82 | 1,06 0,45 0,37 0,34
2 0,00 0,40 0,41 1,74 0,31 0,90 0,25 | 2,78 0,56 1,06
3 0,12 0,36 0,60 0,62 0,75 0,0( 0,78 0,15 0,45 0,81
7 0,30 0,05 0,46 0,71 0,47 0,7( 0,86 0,95 0,18 0,00
2 1 0,57 0,01 0,28| 1,05 0,31 0,41 0,60 0,00 0,42 1,07
3 0,49 0,00 | 1,07 0,06 0,41 | 2,97 0,20 1,37 0,54 1,74
4 0,23 0,18 0,33 0,56 0,55 1,82 0,25 0,08 0,18 0,00
5 0,16 0,27 0,52 0,30 0,34 0,0( 0,40 1,91 0,42 0,41
3 1 0,15 0,38 0,47 0,91 0,371 2,48 0,54 0,99 0,35 0,00
2 0,24 0,35 0,44 0,26 0,38 0,0( 0,39 0,17 0,51 0,66
3 0,16 0,00 0,48 0,11 0,24 0,64 0,66 0,97 0,28 0,66
5 0,37 0,17 0,17| 1,32 0,37 1,13 0,96 0,00 0,36 0,00
4 1 0,15 0,25 0,43 0,53 0,28 0,0( 0,338 0,85 0,47 0,65
2 0,19 0,12 0,27 | 1,41 0,38 2,86 0,59 0,00 0,40 0,05
3 0,35 0,00 0,48 0,51 0,46 0,63 0,45 0,13 0,37 0,33
4 0,28 0,58 0,84 0,26 0,33 1,31 0,45 0,25 0,30 0,00
5 1 0,08 0,40 0,25 0,87 0,44 0,83 0,43 0,71 0,38 0,00
3 0,22 0,00 0,57 0,19 0,39 2,13 0,42 0,54 0,42 0,76
4 0,32 0,04 0,08| 1,58 0,47 0,51 0,88 0,00 0,77 0,217
5 0,18 0,39 0,55 0,29 0,34 0,0( 0,66 0,21 0,30 0,80

Tabelle A.1: F-Werte der einzelnen Cluster bei jeder Produktgruppe fiir die 10 Auspragungen. Werte tber 1 sind

fett markiert.
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Anhang 7: t-Werte der gebildeten Cluster

(O] (%))
& . £ 2 o o) = g @ <
8 ¢ |8 |8 | B |2 |3 8|8 |5 |2 |38
g > S £ = = = 5 c < o 2 |2 =
£ 5| O S 3 = ™ ¢ |g 5 | W £ s |g @
= Q > X g (@] c
1 1 1,05 | -0,54 -0,25 0,14 -0,22 0,00 0,20 -0,16 -0,45 -0,11
2 -0,90 | 2,47 -0,32 0,19 -0,68 0,14 -0,74 0,64 -0,0/7 -0,13
3 -0,69 -0,06 -0,11 -0,18 1,02 -0,27 0,28 -0,33 -0,04 -0,08
7 -0,50 -0,44 -0,21 -0,06 -0,44 -0,10 -0,32 0,06 2,00 -0,35
2 1 0,43 -0,36 -0,47 0,35 -0,52 -0,08 1,10 -0,34 -0,33 0,04
3 1,48 -0,38 0,54 -0,41 -0,47 0,46 -0,86 0,39 -0,54 0,40
4 -0,65 -0,24 -0,34 -0,07 -0,21 0,1¢ -0,26 -0,29 1,83 -0,30
5 -0,67 -0,10 0,03 -0,24) 1,36 -0,26 -0,41 0,18 -0,13 -0,17
3 1 -0,56 -0,10 -0,20 -0,03 -0,27 0,14 -0,36 0,97 1,52 -0,30
2 -0,47 -0,10 0,01 -0,30 1,13 -0,18 -0,23 -0,22 -0,26 -0,07
3 2,05 | -0,47 -0,17 -0,38 -0,80 0,04 -0,1% 0,01 -0,72 0,03
5 0,28 -0,36 -0,56 0,78 -0,56 0,0% 1,29 -0,32 -0,01 -0,30
4 1 -0,64 -0,14 -0,16 -0,13 1,31 -0,31 -0,25 -0,02 -0,18 -0,06
2 -0,20 -0,31 -0,56 0,42 -0,49 0,43 1,81 -0,38 -0,17 -0,31
3 1,52 -0,41 -0,26 -0,15 -0,44 -0,05 0,02 -0,30 -0,42 -0,13
4 -0,45 -0,05 0,04 -0,19 -0,52 0,09 -0,38 -0,16 1,55 -0,35
5 1 -0,76 0,03 -0,41 0,09 -0,08 -0,08 -0,22 -0,02 1,68 -0,37
3 1,60 | -0,44 0,05 -0,39 -0,67 0,35 -0,34 -0,08 -0,48 0,01
4 0,10 -0,40 -0,76 0,84 -0,41 -0,08 1,36 -0,31 0,09 -0,22
5 -0,55 -0,10 0,02 -0,28 1,29 -0,29 -0,05 -0,16 -0,35 -0,17

Tabelle A.2: t-Werte der einzelnen Cluster bei jeder Produktgruppe fiir die 10 Auspragungen. Fett markiert ist
bei jedem Cluster die Auspragung mit dem hdchsten t-Wert. Nach dieser Auspragung ist der Cluster bzw.

Shopping-Typ auch benannt.
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Anhang 8: Tabellen zur Charakterisierung der Shopping-Typen

Produktgruppe Biicher, CDs, Videos, Spiele

Cluster
) Produktgr_uppe _ NN / KK/ "_
Bicher, CDs, Videos, Spiele Rechnung Bankeinzug Vertrauen | glnstiger
ClustergréiRe [absolut] 74 22 53 24
ClustergroRRe [Zeilen %] 42,8% 12,7% 30,6% 13,9%
Variable Auspréagungen Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Geschlecht weiblich 43,1 15,7 25,5 15,7
OF) mannlich 42,6 11,5 32,8 13,1
Altersklasse 14-19 46,2 15,4 26,9 11,5
20-29 30,6 12,2 42,9 14,3
30-39 47,0 15,2 19,7 18,2
40-49 53,8 7,7 34,6 3,8
50-59 33,3 50,0 16,7
Bildung Hauptschulg 46,7 16,7 23,3 13,3
Mittlere Reife 43,7 12,7 33,8 9,9
Abitur 50,0 8,8 32,4 8,8
Studium 31,6 13,2 28,9 26,3
HH-Netto- bis 2999 DM 51,4 20,0 20,0 8,6
Einkommen 3000 bis 4999 DM 429 54 32,1 19,6
OF) 5000 DM und mehy 34,2 18,4 34,2 13,2
Std. pro unter 5 Stdl. 53,3 4,4 26,7 15,6
Woche im 5 bis unter 10 Sts. 47,5 22,5 20,0 10,0
Internet 10 bis unter 20 Std. 35,7 4,8 45,2 14,3
OF+) Uber 20 Std| 34,8 19,6 30,4 15,2
bereits im ja, regelmafig 31,4 28,6 31,4 8,6
Internet ja, haufiger 41,6 9,9 29,7 18,8
eingekauft? nein, aber vorstellhar 55,9 5,9 35,3 2,9

Tabelle A.3: Verteilung der Personen eines jeden Clusters auf die Auspragungen verschiedener Variablen der
Soziodemographie und der bisherigen E-Commerce-Nutzung in Produktgrupgde Hedeutet, dass ein Chi-
Quadrat-Unabhéngigkeitstest durchgefiihrt wurge) bedeutet, die Nullhypothese auf Unabhéngigkeit wurde
verworfen, wahrend sie bef%,) beibehalten wurde.

Cluster
) Produktgr_uppe . NN / KK/ _
Bucher, CDs, Videos, Spiele Rechnung | Bankeinzug Vertrauen gunstiger
ClustergréRRe [absolut] 74 22 53 24
ClustergroRe [Zeilen %] 42,8% 12, 7% 30,6% 13,9%
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Auto, Motorrad 43,9 12,1 34,8 9,1
Computer/ Internet/ Telekommunikatipn 42,2 13,0 31,1 13,7
Video-/ Computerspielg 45,7 14,9 28,7 10,6
Essen/ Trinken/ Kochen 41,1 13,7 28,8 16,4
Familie 53,2 17,0 21,3 8,5
Gesundheit/ Medizin 41,2 19,6 31,4 7,8
Haus/ Garten/ Heimwerken 46,6 8,6 29,3 15,5
Lifestyle/ Wellness 47,5 12,5 22,5 17,5
Beauty| 47,6 19,0 14,3 19,0
Mode 54,3 8,6 20,0 17,1
Politik/ Gesellschaft/ Sozialgs 36,9 15,4 33,8 13,8
Lokales 42,6 18,0 26,2 13,1
Aktuelles/ Tagesgeschehen 37,4 13,2 38,5 11,0
Reise/ Urlauk 42,4 10,6 31,8 15,3
Umwelt/ Natur 35,7 4,8 31,0 28,6
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Cluster
Produktgr_uppe . NN / KK/ _
Bicher, CDs, Videos, Spiele Rechnung | Bankeinzug Vertrauen gunstiger
ClustergréiRe [absolut] 74 22 53 24
ClustergroRe [Zeilen %] 42,8% 12,7% 30,6% 13,9%
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Wirtschaft/ Finanzen 38,2 14,7 35,3 11,8
Karriere/ Berufsplanung 46,7 15,0 25,0 13,3
Wissenschaft/ Technik 44,3 8,2 29,9 17,5
Aktuelle Ausstellungen/ Museen 40,6 18,8 25,0 15,6
Restaurants/- tips 36,6 14,6 29,3 19,5
Kneipen/ Cafés/ Parties/ Ausgehen 46,4 12,5 30,4 10,7
Kino 37,6 13,9 34,7 13,9
Konzerte 47,6 15,9 23,8 12,7
Theater 41,7 25,0 20,8 12,5
TV 43,9 14,0 28,0 14,0
Musik 49,5 11,7 27,9 10,8
Sportveranstaltungen 30,0 10,0 45,0 15,0
Sport 47,2 6,9 34,7 111
Fotografieren 39,6 11,3 28,3 20,8
Haustiere/Tiere 48,8 18,6 20,9 11,6
Lesen 37,3 13,3 33,7 15,7
Kreatives 50,0 19,2 19,2 11,5
Sammeln 37,0 14,8 33,3 14,8

Tabelle A.4: Angabe, wie sich die Personen, die die jeweiligen Hobbies / Interessen angaben, in Produktgruppe

1 auf die 4 Clustertypen verteilen.

Cluster
Produktgr_uppe . NN / KK/ _
Bicher, CDs, Videos, Spiele Rechnung | Bankeinzug Vertrauen gunstiger
Detailliertere Gestaltungskriterien| Mittelwert | Mittelwert | Mittelwert  Mittelwert
Bekannter Anbieter 3,14 3,64 3,09 3,92
Anbieter, der auch offline verkauft 3,61 4,41 4,02 4,33
Anbieter mit Sitz in Deutschland 2,72 3,86 3,17 3,08
Bilddarstellungen des Produkts 1,88 1,86 2,11 1,79
Textinformationen zum Produkt 1,43 1,36 1,57 1,42
breites Sortiment 2,86 3,18 3,17 3,08
tiefes Sortiment 2,01 1,68 2,32 1,96
Angebot sich erganzender Produkte 3,82 3,73 4,06 3,50
Markenprodukte 2,96 2,73 2,79 3,08
Garantieverlangerung maoglich 3,05 3,05 2,75 3,13
Suchfunktion auf der Website 1,51 1,18 1,51 1,33
automatisierte Hilfefunktion 2,19 2,00 2,34 2,42
anim. Grafiken, Musik u.3. 4,46 4,27 4,42 4,71
selbst einstellbare Website 3,54 3,09 3,85 4,00
vom Anbieter abgestimmte Websijte 3,49 3,32 3,51 4,13
Ladezeit 1,31 1,32 1,45 1,38
Onlinehotline 1,59 1,36 1,42 1,33
Onlineberatung/-seminare 3,23 3,36 3,19 3,33
Telefonhotling 2,93 2,41 3,13 2,71
Call-Me-Back Buttor 2,91 2,36 2,66 2,71
Newslette 2,93 2,91 2,96 3,25

Tabelle A.5: Mittelwert bei den Angaben flr Produktgruppe 1, wie wichtig das jeweilige Gestaltungskriterium

ist. Die Skala ging von 1 (sehr wichtig) bis 6 (Uberhaupt nicht wichtig).

XXXI



Produktgruppe Kleidung, Schmuck, mod. Accessoires

Cluster
Produktgruppe NN /
Kleidung, Schmuck, mod. Accessoires Vertrauen Extras gunstiger
Rechnung
ClustergréRRe [absolut] 31 49 61 28
ClustergrofRe [Zeilen %] 18,3% 29% 36,1% 16,6%
Variable Auspragungen Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Geschlecht weiblich 11,1 25,9 37,0 25,9
OF+) mannlich 21,7 30,4 35,7 12,2
Altersklasse 14-19 29,0 38,7 29,0 3,2
OF+) 20-29 20,5 20,5 46,2 12,8
30-39 16,4 29,1 32,7 21,8
40-49 12,5 25,0 40,6 21,9
50-59 8,3 41,7 25,0 25,0
Bildung Hauptschulg 22,9 20,0 48,6 8,6
OF+) Mittlere Reife 16,7 33,3 39,4 10,6
Abitur 22,6 32,3 19,4 25,8
Studium 13,5 27,0 32,4 27,0
HH-Netto- bis 2999 DM 25,0 27,1 35,4 12,5
Einkommen 3000 bis 4999 DM 13,6 36,4 29,5 20,5
OF+) 5000 DM und mehy 2,9 41,2 35,3 20,6
Std. pro unter 5 Stdl. 17,9 35,9 33,3 12,8
Woche im 5 bis unter 10 Sts. 18,6 7,0 51,2 23,3
Internet 10 bis unter 20 Std. 15,7 43,1 23,5 17,6
OF) Uber 20 Std| 22,2 27,8 38,9 11,1
bereits im Inter- ja, regelmafig 17,2 41,4 20,7 20,7
net eingekauft? ja, haufiger 19,6 26,5 37,3 16,7
OF.) nein, aber vorstellbar 12,5 28,1 43,8 15,6

Tabelle A.6: Verteilung der Personen eines jeden Clusters auf die Auspragungen verschiedener Variablen der
Soziodemographie und der bisherigen E-Commerce-Nutzung in Produktgrupgk ®2deutet, dass ein Chi-
Quadrat-Unabhéngigkeitstest durchgefiihrt wurge) bedeutet, die Nullhypothese auf Unabhéngigkeit wurde
verworfen, wahrend sie bef%) beibehalten wurde.

Cluster
Produktgruppe NN /
Kleidung, Schmuck, mod. Accessoires Vertrauen Extras gunstiger
Rechnung
ClustergréRRe [absolut] 31 49 61 28
ClustergrofRe [Zeilen %] 18,3% 29% 36,1% 16,69
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Auto, Motorrad 22,6 29,0 37,1 11,3
Computer/ Internet/ Telekommunikatipn 19,6 29,1 33,5 17,7
Video-/ Computerspiele 21,4 25,0 44,0 9,5
Essen/ Trinken/ Kochen 12,5 29,2 34,7 23,6
Familie 12,5 25,0 42,5 20,0
Gesundheit/ Medizin 12,8 23,4 48,9 14,9
Haus/ Garten/ Heimwerken 15,1 28,3 43,4 13,2
Lifestyle/ Wellness 18,4 26,3 42,1 13,2
Beauty| 111 50,0 38,9
Mode 13,5 27,0 51,4 8,1
Politik/ Gesellschaft/ Soziales 17,9 26,8 35,7 19,6
Lokales 20,6 25,4 44,4 9,5
Aktuelles/ Tagesgeschehen 22,9 28,6 32,9 15,7
Reise/ Urlauk 13,1 33,3 33,3 20,2
Umwelt/ Natur 14,3 23,8 40,5 21,4

XXXII



Cluster
Produktgruppe NN / KK/
Kleidung, Schmuck, mod. Accessoires . Vertrauen glnstiger
Rechnung | Bankeinzug
ClustergréiRe [absolut] 31 49 61 28
ClustergroRe [Zeilen %] 18,3% 29% 36,1% 16,69
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Wirtschaft/ Finanzen 14,9 37,8 25,7 21,6
Karriere/ Berufsplanung 16,7 31,5 37,0 14,8
Wissenschaft/ Technik 22,9 20,5 42,2 14,5
Aktuelle Ausstellungen/ Museen 4,3 21,7 56,5 17,4
Restaurants/- tips 23,5 29,4 32,4 14,7
Kneipen/ Cafés/ Parties/ Ausgehen 26,1 28,3 28,3 17,4
Kino 17,6 25,9 40,0 16,5
Konzerte 20,0 22,0 36,0 22,0
Theater 8,3 12,5 50,0 29,2
TV 23,2 27,4 36,8 12,6
Musik 22,7 34,1 28,4 14,8
Sportveranstaltungen 22,2 16,7 55,6 5,6
Sport 17,6 27,5 41,2 13,7
Fotografierern 19,0 21,4 38,1 21,4
Haustiere/Tiere 18,6 30,2 39,5 11,6
Lesen 15,3 28,8 33,9 22,0
Kreativeg 13,3 26,7 36,7 23,3
Sammeln 18,2 18,2 36,4 27,3

Tabelle A.7: Angabe, wie sich die Personen, die die jeweiligen Hobbies / Interessen angaben, in Produktgruppe

2 auf die 4 Clustertypen verteilen.

Cluster
. Produktgruppe _ NN /
Kleidung, Schmuck, mod. Accessoires Rechnung Vertrauen Extras gunstiger
Detailliertere Gestaltungskriterien| Mittelwert | Mittelwert | Mittelwert  Mittelwert
Bekannter Anbieter 3,03 2,82 2,97 3,61
Anbieter, der auch offline verkauft 3,35 3,53 3,16 4,07
Anbieter mit Sitz in Deutschland 2,61 3,10 2,95 3,43
Bilddarstellungen des Produkts 1,55 1,78 1,46 1,29
Textinformationen zum Produkt 1,77 1,49 1,39 1,43
breites Sortiment 2,97 2,65 2,31 3,11
tiefes Sortiment 2,52 2,27 2,05 2,14
Angebot sich erganzender Produkte 3,52 3,41 3,05 3,61
Markenprodukte 2,97 2,47 2,79 3,07
Garantieverlangerung maoglich 3,35 2,92 2,85 3,18
Suchfunktion auf der Website 1,39 1,51 1,33 1,39
automatisierte Hilfefunktion 2,19 1,94 1,93 2,50
anim. Grafiken, Musik u.3. 3,90 4,16 4,34 4,64
selbst einstellbare Website 3,45 3,63 3,30 3,64
vom Anbieter abgestimmte Websijte 3,45 3,39 3,18 3,54
Ladezeit 1,39 1,35 1,30 1,50
Onlinehotline 1,48 1,59 1,38 1,46
Onlineberatung/-seminare 2,87 2,98 2,75 3,54
Telefonhotling 2,71 2,65 2,69 3,11
Call-Me-Back Buttor 2,68 2,78 2,43 2,36
Newslette 2,97 2,94 2,79 3,18

Tabelle A.8: Mittelwert bei den Angaben fiir Produktgruppe 2, wie wichtig das jeweilige Gestaltungskriteri-

um.ist. Die Skala ging von 1 (sehr wichtig) bis 6 (Uberhaupt nicht wichtig).

XXX



Produktgruppe Finanzdienstleistungen

Cluster
Produktgruppe NN /
Finanzdienstleistungen Vertrauen Extras gunstiger
Rechnung
ClustergréRRe [absolut] 27 65 24 32
ClustergrofRe [Zeilen %] 18,2% 43,9% 16,2% 21,6%
Variable Auspragungen Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Geschlecht weiblich 22,9 43,8 12,5 20,8
OF+) mannlich 16,0 44,0 18,0 22,0
Altersklasse 14-19 23,8 38,1 23,8 14,3
20-29 10,5 50,0 13,2 26,3
30-39 17,8 48,9 13,3 20,0
40-49 26,7 43,3 6,7 23,3
50-59 14,3 21,4 42,9 21,4
Bildung Hauptschulg 13,6 40,9 31,8 13,6
OF4) Mittlere Reife 23,0 36,1 18,0 23,0
Abitur 17,6 55,9 59 20,6
Studium 12,9 48,4 12,9 25,8
HH-Netto- bis 2999 DM 16,7 45,2 14,3 23,8
Einkommen 3000 bis 4999 DM 10,8 45,9 24,3 18,9
OF+) 5000 DM und mehy 6,7 43,3 20,0 30,0
Std. pro unter 5 Stdl. 30,4 39,1 17,4 13,0
Woche im 5 bis unter 10 Sts. 18,4 57,9 7.9 15,8
Internet 10 bis unter 20 Std. 10,5 31,6 23,7 34,2
OF) Uber 20 Std| 7,7 50,0 15,4 26,9
bereits im ja, regelmafig 17,4 30,4 17,4 34,8
Internet ja, haufiger 17,5 46,4 14,4 21,6
eingekauft? nein, aber vorstellhar 20,8 45,8 20,8 12,5

Tabelle A.9: Verteilung der Personen eines jeden Clusters auf die Auspragungen verschiedener Variablen der
Soziodemographie und der bisherigen E-Commerce-Nutzung in Produktgrupgk i®deutet, dass ein Chi-
Quadrat-Unabhéngigkeitstest durchgefiihrt wurge) bedeutet, die Nullhypothese auf Unabhéngigkeit wurde
verworfen, wahrend sie bef%) beibehalten wurde.

Cluster
Produktgruppe NN /
Finanzdienstleistungen Vertrauen Extras glnstiger
Rechnung
ClustergréiRe [absolut] 27 65 24 32
ClustergroRe [Zeilen %] 18,2% 43,9% 16,2% 21,6%
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Auto, Motorrad 8,7 54,3 17,4 19,6
Computer/ Internet/ Telekommunikatipn 18,2 44,1 16,1 21,7
Video-/ Computerspiele 18,3 39,4 14,1 28,2
Essen/ Trinken/ Kochen 20,0 44,6 15,4 20,0
Familie 13,2 50,0 26,3 10,5
Gesundheit/ Medizin 21,7 34,8 28,3 15,2
Haus/ Garten/ Heimwerken 13,6 47,7 25,0 13,6
Lifestyle/ Wellness 18,6 55,8 11,6 14,0
Beauty 18,2 45,5 27,3 9,1
Mode 19,5 43,9 17,1 19,5
Politik/ Gesellschaft/ Soziales 9,6 50,0 17,3 23,1
Lokales 10,6 51,1 21,3 17,0
Aktuelles/ Tagesgeschehen 14,9 48,6 17,6 18,9
Reise/ Urlauk 15,2 47,0 13,6 24,2
Umwelt/ Natur 17,9 53,6 14,3 14,3

XXXIV



Cluster

D

Produktgruppe NN / KK/
Finanzdienstleistungen Rechnung | Bankeinzug Vertrauen | gunstiger
ClustergréiRe [absolut] 27 65 24 32
ClustergroRe [Zeilen %] 18,2% 43,9% 16,2% 21,69
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Wirtschaft/ Finanzen 13,3 48,3 15,0 23,3
Karriere/ Berufsplanung 16,3 44,9 16,3 22,4
Wissenschaft/ Technik 17,7 44,3 16,5 21,5
Aktuelle Ausstellungen/ Museen 18,2 63,6 6,1 12,1
Restaurants/- tips 13,5 43,2 21,6 21,6
Kneipen/ Cafés/ Parties/ Ausgehen 14,9 57,4 19,1 8,5
Kino 14,5 49,3 11,6 24,6
Konzerte 16,3 41,9 16,3 25,6
Theater 53 52,6 5,3 36,8
TV 17,1 43,4 19,7 19,7
Musik 17,1 47,6 17,1 18,3
Sportveranstaltungen 30,0 30,0 40,0
Sport 16,1 42,9 19,6 21,4
Fotografierern 17,1 63,4 4,9 14,6
Haustiere/Tiere 21,9 53,1 12,5 12,5
Lesen 21,8 50,9 10,9 16,4
Kreativeg 11,1 66,7 11,1 11,1
Sammeln 20,0 45,0 10,0 25,0

Tabelle A.10: Angabe, wie sich die Personen, die die jeweiligen Hobbies / Interessen angaben,

3 auf die 4 Clustertypen verteilen.

Cluster
Produktgruppe NN /
Finanzdienstleistungen Vertrauen Extras gunstiger
Rechnung
Detailliertere Gestaltungskriterien| Mittelwert | Mittelwert | Mittelwert  Mittelwert
Bekannter Anbieter 1,96 1,95 2,25 2,34
Anbieter, der auch offline verkauft 2,37 2,68 3,17 3,53
Anbieter mit Sitz in Deutschland 2,26 2,28 2,42 2,72
Bilddarstellungen des Produkts 2,15 2,06 1,92 2,25
Textinformationen zum Produkt 1,93 1,83 1,54 1,72
breites Sortiment 3,04 2,98 3,38 3,31
tiefes Sortiment 2,11 2,22 1,96 2,31
Angebot sich erganzender Produkte 2,70 2,68 2,50 2,47
Markenprodukte 2,52 2,37 2,96 2,72
Garantieverlangerung maoglich , , , ,
Suchfunktion auf der Website 1,48 1,60 1,50 1,69
automatisierte Hilfefunktion 2,00 2,05 1,71 2,13
anim. Grafiken, Musik u.3. 4,41 4,32 4,38 4,44
selbst einstellbare Website 3,48 3,34 2,71 3,03
vom Anbieter abgestimmte Websijte 3,44 3,26 3,04 3,16
Ladezeit 1,48 1,37 1,13 1,38
Onlinehotline 1,44 1,25 1,13 1,25
Onlineberatung/-seminare 2,78 2,55 2,08 2,28
Telefonhotling 2,33 2,63 2,25 3,13
Call-Me-Back Buttor 2,26 2,54 2,21 2,81
Newslette 3,00 2,57 2,75 2,53

Tabelle A.11: Mittelwert bei den Angaben fiir Produktgruppe 3, wie wichtig das jeweilige Gestaltungskriterium

ist. Die Skala ging von 1 (sehr wichtig) bis 6 (Uberhaupt nicht wichtig).

XXXV
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Produktgruppe Reisen, Flugtickets, Veranstaltungstickets

Produktgruppe Cluster
Reisen, Flugtickets, Veranstaltungstik- NN / -
Vertrauen Extras gunstiger
kets Rechnung
ClustergréiRe [absolut] 47 52 26 39
ClustergroRe [Zeilen %] 28,7% 31,7% 15,9% 23,8%
Variable Auspragungen Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Geschlecht weiblich 27,5 33,3 13,7 25,5
OF+) mannlich 29,2 31,0 16,8 23,0
Altersklasse 14-19 28,1 28,1 21,9 21,9
20-29 33,9 22,0 15,3 28,8
30-39 26,1 41,3 15,2 17,4
40-49 26,1 39,1 13,0 21,7
50-59 50,0 50,0
Bildung Hauptschulg 29,2 54,2 12,5 4,2
OF) Mittlere Reife 29,9 20,9 17,9 31,3
Abitur 30,3 21,2 21,2 27,3
Studium 25,0 45,0 10,0 20,0
HH-Netto- bis 2999 DM 17,1 25,7 22,9 34,3
Einkommen 3000 bis 4999 DM 30,0 40,0 10,0 20,0
OF+) 5000 DM und mehy 20,6 38,2 14,7 26,5
Std. pro unter 5 Stdl. 17,6 41,2 14,7 26,5
Woche im 5 bis unter 10 Sts. 29,4 23,5 20,6 26,5
Internet 10 bis unter 20 Std. 39,6 22,9 18,8 18,8
OF+) Uber 20 Std| 25,0 39,6 10,4 25,0
bereits im Inter- ja, regelmafig 20,9 41,9 14,0 23,3
net eingekauft? ja, haufiger 29,8 29,8 16,0 24,5
OF.) nein, aber vorstellbar 41,7 20,8 16,7 20,8

Tabelle A.12: Verteilung der Personen eines jeden Clusters auf die Auspragungen verschiedener Variablen der
Soziodemographie und der bisherigen E-Commerce-Nutzung in Produktgrupge Bedeutet, dass ein Chi-
Quadrat-Unabhéngigkeitstest durchgefiihrt wurge) bedeutet, die Nullhypothese auf Unabhéngigkeit wurde
verworfen, wahrend sie bef%) beibehalten wurde.

Cluster
Produktgruppe NN /
Reisen, Flugtickets, Veranstaltungstickets Vertrauen Extras gunstiger
Rechnung
ClustergréiRe [absolut] 47 52 26 39
ClustergroRe [Zeilen %] 28,7% 31,7% 15,9% 23,8%
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Auto, Motorrad 33,3 31,7 12,7 22,2
Computer/ Internet/ Telekommunikatipn 29,5 30,1 15,4 25,0
Video-/ Computerspiele 27,3 33,0 14,8 25,0
Essen/ Trinken/ Kochen 31,0 35,2 15,5 18,3
Familie 27,3 30,3 24,2 18,2
Gesundheit/ Medizin 33,3 30,3 18,2 18,2
Haus/ Garten/ Heimwerken 30,8 30,8 20,5 17,9
Lifestyle/ Wellness 25,0 42,5 15,0 17,5
Beauty 20,0 40,0 15,0 25,0
Mode 38,5 33,3 15,4 12,8
Politik/ Gesellschaft/ Soziales 22,6 35,5 22,6 19,4
Lokales 25,0 37,5 14,6 22,9
Aktuelles/ Tagesgeschehen 28,9 31,3 19,3 20,5
Reise/ Urlauk 19,3 35,2 18,2 27,3
Umwelt/ Natur 34,5 41,4 13,8 10,3

XXXVI



Cluster

D

Produktgruppe NN / KK/
Reisen, Flugtickets, Veranstaltungstickets Rechnung | Bankeinzug Vertrauen gunstiger
ClustergréiRe [absolut] 47 52 26 39
ClustergroRe [Zeilen %] 28,7% 31,7% 15,9% 23,89
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Wirtschaft/ Finanzen 21,4 35,7 15,7 27,1
Karriere/ Berufsplanung 30,4 27,5 18,8 23,2
Wissenschaft/ Technik 31,0 28,7 13,8 26,4
Aktuelle Ausstellungen/ Museen 31,3 53,1 6,3 9,4
Restaurants/- tips 29,8 44,7 8,5 17,0
Kneipen/ Cafés/ Parties/ Ausgehen 32,8 31,3 9,4 26,
Kino 31,3 30,2 17,7 20,8
Konzerte 22,4 31,0 19,0 27,6
Theater 20,8 37,5 16,7 25,0
TV 32,7 31,7 16,3 19,2
Musik 31,3 32,3 15,6 20,8
Sportveranstaltungen 36,0 36,0 16,0 12,0
Sport 23,5 38,2 16,2 22,1
Fotografierern 22,7 40,9 11,4 25,0
Haustiere/Tiere 30,3 39,4 15,2 15,2
Lesen 27,1 34,3 14,3 24,3
Kreatives 24,0 28,0 24,0 24,0
Sammeln 25,0 39,3 7,1 28,6

\"2)

Tabelle A.13: Angabe, wie sich die Personen, die die jeweiligen Hobbies / Interessen angaben, in Produktgruppe

4 auf die 4 Clustertypen verteilen.

Cluster
. E’roduktgruppe . NN /
Reisen, Flugtickets, Veranstaltungstickets Rechnung Vertrauen Extras gunstiger
Detailliertere Gestaltungskriterien| Mittelwert | Mittelwert | Mittelwert  Mittelwert
Bekannter Anbieter 2,68 2,04 2,04 3,18
Anbieter, der auch offline verkauft 3,45 3,50 3,19 4,03
Anbieter mit Sitz in Deutschland 2,49 2,42 2,46 3,05
Bilddarstellungen des Produkts 1,81 2,00 1,73 1,85
Textinformationen zum Produkt 1,53 1,48 1,65 1,56
breites Sortiment 2,68 3,13 2,27 2,97
tiefes Sortiment 2,17 2,04 1,65 1,90
Angebot sich erganzender Produkte 2,57 2,83 2,65 3,38
Markenprodukte 3,13 2,69 2,77 2,87
Garantieverlangerung maoglich 3,04 2,85 2,81 3,54
Suchfunktion auf der Website 1,34 1,37 1,42 1,56
automatisierte Hilfefunktion 1,96 2,10 2,27 2,33
anim. Grafiken, Musik u.3. 3,98 4,65 4,31 4,62
selbst einstellbare Website 3,47 3,31 3,35 4,05
vom Anbieter abgestimmte Websijte 3,47 3,37 3,15 3,64
Ladezeit 1,49 1,35 1,35 1,77
Onlinehotline 1,40 1,33 1,38 1,44
Onlineberatung/-seminare 2,70 3,10 3,04 3,23
Telefonhotling 2,57 2,96 2,62 2,97
Call-Me-Back Buttor 2,66 2,87 2,31 2,85
Newslette 3,00 3,06 2,50 3,56

Tabelle A.14: Mittelwert bei den Angaben fiir Produktgruppe 4, wie wichtig das jeweilige Gestaltungskriterium
ist. Die Skala ging von 1 (sehr wichtig) bis 6 (Uberhaupt nicht wichtig).

XXXVII



Produktgruppe Lebensmittel, Blumen

Cluster
Produktgruppe NN /
Lebensmittel, Blumen Vertrauen Extras glnstiger
Rechnung
ClustergréRRe [absolut] 43 50 33 32
ClustergrofRe [Zeilen %] 27,2% 31,6% 20,9% 20,3%
Variable Auspragungen Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Geschlecht weiblich 34,7 16,3 22,4 26,5
OF) mannlich 23,9 38,5 20,2 17,4
Altersklasse 14-19 25,9 25,9 14,8 33,3
OF+) 20-29 40,0 24,0 20,0 16,0
30-39 20,8 33,3 22,9 22,9
40-49 19,2 42,3 23,1 15,4
50-59 14,3 57,1 28,6
Bildung Hauptschulg 21,2 48,5 18,2 12,1
OF+) Mittlere Reife 33,3 21,7 21,7 23,3
Abitur 31,0 31,0 20,7 17,2
Studium 19,4 33,3 22,2 25,0
HH-Netto- bis 2999 DM 18,8 18,8 34,4 28,1
Einkommen 3000 bis 4999 DM 20,0 35,6 20,0 24,4
OF+) 5000 DM und mehy 29,0 41,9 12,9 16,1
Std. pro unter 5 Stdl. 31,9 23,4 27,7 17,0
Woche im 5 bis unter 10 Sts. 22,2 30,6 22,2 25,0
Internet 10 bis unter 20 Std. 20,5 43,6 15,4 20,5
OF+) Uber 20 Std| 33,3 30,6 16,7 19,4
bereits im Inter- ja, regelmafig 19,0 23,8 14,3 42,9
net eingekauft? ja, haufiger 29,2 33,0 20,8 17,0
OF.) nein, aber vorstellbar 24,1 31,0 27,6 17,2

Tabelle A.15: Verteilung der Personen eines jeden Clusters auf die Auspragungen verschiedener Variablen der
Soziodemographie und der bisherigen E-Commerce-Nutzung in Produktgrupgk edeutet, dass ein Chi-
Quadrat-Unabhéngigkeitstest durchgefiihrt wurge) bedeutet, die Nullhypothese auf Unabhéngigkeit wurde
verworfen, wahrend sie bef%) beibehalten wurde.

Cluster
Produktgruppe NN /
Lebensmittel, Blumen Vertrauen Extras glnstiger
Rechnung
ClustergréiRe [absolut] 43 50 33 32
ClustergroRe [Zeilen %] 27,2% 31,6% 20,9% 20,3%
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Auto, Motorrad 24,5 32,1 24,5 18,9
Computer/ Internet/ Telekommunikatipn 27,9 30,6 21,1 20,4
Video-/ Computerspiele 25,3 28,0 26,7 20,0
Essen/ Trinken/ Kochen 25,8 33,3 22,7 18,2
Familie 30,0 30,0 17,5 22,5
Gesundheit/ Medizin 28,6 33,3 21,4 16,7
Haus/ Garten/ Heimwerken 26,1 34,8 15,2 23,9
Lifestyle/ Wellness 34,9 23,3 25,6 16,3
Beauty 34,8 17,4 26,1 21,7
Mode 42,5 20,0 17,5 20,0
Politik/ Gesellschaft/ Soziales 27,4 30,6 17,7 24,2
Lokales 26,8 33,9 19,6 19,6
Aktuelles/ Tagesgeschehen 29,6 32,4 18,3 19,7
Reise/ Urlauk 30,1 28,9 20,5 20,5
Umwelt/ Natur 20,8 37,5 18,8 22,9

XXXVII



Cluster
Produl_<tgruppe NN / KK/ _
Lebensmittel, Blumen Rechnung | Bankeinzug Vertrauen glnstiger
ClustergréiRe [absolut] 43 50 33 32
ClustergroRe [Zeilen %] 27,2% 31,6% 20,9% 20,3%
Hobbies/Interessen  Zeilen % Zeilen % Zeilen % Zeilen %
Wirtschaft/ Finanzen 30,6 35,5 14,5 19,4
Karriere/ Berufsplanung 40,8 22,4 18,4 18,4
Wissenschaft/ Technik 22,4 30,6 18,4 28,6
Aktuelle Ausstellungen/ Museen 25,7 28,6 25,7 20,0
Restaurants/- tips 27,9 27,9 23,3 20,9
Kneipen/ Cafés/ Parties/ Ausgehen 28,8 23,1 25,0 23,1
Kino 27,8 27,8 21,1 23,3
Konzerte 31,4 31,4 13,7 23,5
Theater 32,0 24,0 12,0 32,0
TV 23,6 23,6 30,3 22,5
Musik 31,4 25,6 22,1 20,9
Sportveranstaltungen 23,8 38,1 23,8 14,3
Sport 27,7 30,8 18,5 23,1
Fotografierern 29,3 17,1 31,7 22,0
Haustiere/Tiere 25,0 25,0 22,9 27,1
Lesen 25,0 27,8 22,2 25,0
Kreativeg 33,3 29,2 16,7 20,8
Sammeln 21,4 50,0 7,1 21,4

Tabelle A.16: Angabe, wie sich die Personen, die die jeweiligen Hobbies / Interessen angaben,

5 auf die 4 Clustertypen verteilen.

Cluster
Produl_<tgruppe NN /
Lebensmittel, Blumen Rechnung Vertrauen Extras gunstiger
Detailliertere Gestaltungskriterien| Mittelwert | Mittelwert | Mittelwert  Mittelwert
Bekannter Anbieter 3,05 2,46 3,67 3,47
Anbieter, der auch offline verkauft 3,60 2,68 3,76 4,06
Anbieter mit Sitz in Deutschland 2,84 2,52 3,09 3,06
Bilddarstellungen des Produkts 1,67 1,94 1,52 1,81
Textinformationen zum Produkt 1,72 1,74 1,52 1,56
breites Sortiment 2,58 2,86 2,73 2,69
tiefes Sortiment 2,44 2,80 2,24 2,25
Angebot sich erganzender Produkte 3,19 3,58 2,64 3,44
Markenprodukte 2,74 2,54 2,82 3,00
Garantieverlangerung maoglich 2,95 2,80 2,61 2,88
Suchfunktion auf der Website 1,63 1,50 1,48 1,34
automatisierte Hilfefunktion 2,33 1,98 1,70 2,28
anim. Grafiken, Musik u.3. 4,47 4,68 4,30 5,09
selbst einstellbare Website 3,56 3,48 3,27 3,47
vom Anbieter abgestimmte Websijte 3,44 3,60 3,18 3,56
Ladezeit 1,44 1,36 1,21 1,22
Onlinehotline 1,58 1,40 1,55 1,44
Onlineberatung/-seminare 3,21 3,02 2,85 3,44
Telefonhotling 3,33 2,76 2,82 3,41
Call-Me-Back Buttor 2,74 2,92 2,36 3,34
Newslette 3,14 3,42 2,82 2,88

Tabelle A.17: Mittelwert bei den Angaben fiir Produktgruppe 5, wie wichtig das jeweilige Gestaltungskriterium

ist. Die Skala ging von 1 (sehr wichtig) bis 6 (Uberhaupt nicht wichtig).
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Auspragung Lew_an_e- dfl df2 Signifikanz
Statistik
Bekannter Anbieter 12,89 4 595 0,00
Anbieter, der auch offline verkauft 1,68 4 595 0,15
Anbieter mit Sitz in Deutschland 3,66 4 595 0,01
Bilddarstellungen des Produkts 0,85 4 595 0,49
Textinformationen zum Produkt 3,77 4 595 0,00
breites Sortiment 1,21 4 595 0,30
tiefes Sortiment 2,96 4 595 0,02
Angebot sich erganzender Produktie 1,86 il 595 0,12
Markenprodukte 0,58 4 595 0,68
Garantieverlangerung maoglich 2,33 476 0,07
Suchfunktion auf der Website 0,71 595 0,58
Hilfefunktion 0,69 4 595 0,60
anim. Grafiken, Musik u.&. 0,14 4 595 0,97
selbst einstellbare Website 0,90 4 59% 0,46
vom Anbieter abgestimmte Website 1,21 595 0,30
Ladezeit 1,26 4 595 0,28
Onlinehotline 4,22 595 0,00
Onlineberatung/-seminare 1,88 4 595 0,11
Telefonhotline 0,95 595 0,43
Call-Me-Back Button 0,57 595 0,69
Newsletter 1,89 595 0,11

Anhang 9: Tabelle des Levené-Tests bei den 21 detaillierteren Gestaltungskriterien

Tabelle A.18: Signifikanz der TestgroRen des Levené-Tests fir die 21 detaillierten Gestaltungskriterien.
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Anhang 10: Varianztabellen der einfachen Varianzanalysen bei den 21 detaillierteren

Gestaltungskriterien
Gestaltungs- Mittel der o
o Quelle Quadratsumme df F Signifikanz
kriterium Quadrate
Bekannter Anbieter Zwischen 146,23 4 36,56 16/89 0,00
Innerhalb 1287,73 595 2,16
Gesamt 1433,96 599
Anbieter, der auch Zwischen 55,79 4 13,95 4,85 0,00
offline verkauft Innerhalb 1709,61 595 2,87
Gesamt 1765,40 599
Anbieter mit Sitz Zwischen 55,38 4 13,85 4,83 0,00
in Deutschland Innerhalb 1703,95 59b 2,86
Gesamt 1759,33 599
Bilddarstellungen des Zwischen 22,06 4 5,51 6,00 0,00
Produkts Innerhalb 547,21 595 0,92
Gesamt 569,27 599
Textinformationen zum Zwischen 8,53 4 2,13 3,10 0,02
Produkt Innerhalb 408,53 595 0,69
Gesamt 417,06 599
breites Sortiment Zwischen 25,52 4 6,38 3,15 0,01
Innerhalb 1204,54 595 2,02
Gesamt 1230,07 599
tiefes Sortiment Zwischen 26,06 4 6,51 4,31 0,00
Innerhalb 859,12 595 1,44
Gesamt 885,17 599
Angebot sich Zwischen 122,42 4 30,61 18,11 0,00
erganzender Produkte Innerhallp 1005,58 595 1,69
Gesamt 1128,00 599
Markenprodukte Zwischen 9,77 4 2,44 1,48 0,21
Innerhalb 982,70 595 1,65
Gesamt 992,47 599
Garantieverlangerung Zwischen 10,19 4 2,55 1,20 0,31
Innerhalb 1007,76 475 2,12
Gesamt 1017,95 479
Suchfunktion Zwischen 5,32 4 1,33 1,81 0,13
Innerhalb 436,68 595 0,73
Gesamt 442,00 599
Hilfefunktion Zwischen 3,35 4 0,84 0,73 0,57
Innerhalb 686,61 595 1,15
Gesamt 689,96 599
anim. Grafiken, Musik u.d. Zwischen 13,17 4 3,29 1,82 0,12
Innerhalb 1076,00 595 1,81
Gesamt 1089,17 599
selbst einstellbare Website Zwischen 7,57 4 1,89 0,95 0,4
Innerhalb 1189,03 595 2,00
Gesamt 1196,60 599
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Gestaltungs- Mittel der
o Quelle Quadratsumme df F Signifikanz
kriterium Quadrate
\vom Anbieter Zwischen 9,62 4 2,40 1,30 0,24
abgestimmte Website Innerhalb 1032,38 595 1,74
Gesamt 1042,00 599
Ladezeit Zwischen 2,01 4 0,50 1,06 0,37
Innerhalb 280,78 595 0,47
Gesamt 282,79 599
Onlinehotline Zwischen 4,52 4 1,13 2,38 0,05
Innerhalb 282,25 595 0,47
Gesamt 286,77 599
Onlineberatung/-seminare Zwischer 30,34 4 7,59 4145 0,00
Innerhalb 1014,05 595 1,70
Gesamt 1044,39 599
Telefonhotline Zwischen 9,24 4 2,31 1,28 0,30
Innerhalb 1118,88 595 1,88
Gesamt 1128,12 599
Call-Me-Back Button Zwischen 8,93 4 2,23 1,18 0,32
Innerhalb 1122,19 595 1,89
Gesamt 1131,12 599
Newsletter Zwischen 10,93 4 2,73 1,47 0,21
Innerhalb 1106,86 595 1,86
Gesamt 1117,79 599

Tabelle A.19: Varianztabelle der einfachen Varianzanalyse fir die 21 detaillierten Gestaltungskriterien.
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