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B Konzepte, Technologien und Methoden fur
Virtuelle Gemeinschaften (VG) und Virtuelle
Organisationen (VO)

B.1 Adaption des Technology Acceptance Model fiir
den Onlinevertrieb von Versicherungsprodukten

Eike Rehder, Jiirgen Karla
RWTH Aachen, Lehrstuhl fiir Wirtschaftsinformatik und Operations
Research

1 Einleitung und Zielsetzung

Die Versicherungswirtschaft sieht sich in den letzten Jahren mit grofien
Herausforderungen konfrontiert. Die Deregulierung des Versicherungsmarktes, die
Globalisierung der Wirtschaft sowie die fortschreitende Digitalisierung stellen sich
als Verdnderungen dar, die betroffene Unternehmen zu entsprechenden Reaktionen
zwingen, um konkurrenzféhig und erfolgreich zu bleiben [Bechmann, 2002, S. 1f.].
Das Internet kann hierbei gleichermallen als Herausforderung und L&sungsweg
betrachtet werden.

Bereits ca. 50% der Versicherungsunternehmen auf dem deutschen Markt verfiigen
iiber ein Online-Direktangebot [Hilker et al., 2009, S. 128]. Betrug der Anteil direkt
abgeschlossener Versicherungen im Jahr 1997 noch 6,2%, erhdhte sich dieser bis 2007
bereits auf 15,7% [Psychonomics AG, 2008]. Obwohl viele Argumente sowohl von
Unternehmens- als auch von Kundenseite fiir den Onlinevertrieb von Versicherungen
sprechen und das Angebot sehr vielfiltig ist, bleiben die tatsdchlichen Umsitze und
damit die Akzeptanz des Onlinevertriebs deutlich hinter den Erwartungen zuriick [0.V.,
2008]. Die Tatsache, dass sich iiber 25% der Internetnutzer vor dem Abschluss einer
Versicherung auf der Webseite der Unternehmen informieren und ca. 15% Angebote
iiber das Internet berechnet haben [Psychonomics, 2009], ldsst vermuten, dass eine
grof3e Diskrepanz zwischen der grundsitzlichen Akzeptanz des Onlinevertriebs und
den tatsdchlich realisierten Transaktionen besteht. Verstirkt wird diese Annahme
durch die Feststellung einer hohen Abbruchrate im Transaktionsprozess [Esch u.
Zilch, 2009].

Ziel dieses Beitrages ist zundchst eine Darstellung des ,,State of the Art* zu
Erkldrungsmodellen der Akzeptanzforschung und eine Adaption desselben auf die
Akzeptanz von Online-Vertriebswegen fiir Versicherungsprodukte.
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2 Theoretische Grundlagen

Die Diskrepanz zwischen der allgemeinen Akzeptanz des Mediums Internet und
der Akzeptanz des Onlinevertriebs von Versicherungsprodukten ldsst sich auf
verschiedene Ursachen zuriickfithren. Zur Analyse der Bedeutung der Barrieren
erscheint daher ein Erklarungsmodell zweckméaBig.

2.1 Der Akzeptanzbegriff

Zur Analyse der Akzeptanz ist zunéchst eine Definition des Begriffes erforderlich.
Der Akzeptanzprozess ldsst sich in mehrere Phasen gliedern. Angelehnt an das AIDA-
Modell aus der Marketingforschung [Blackwell et al., 2001] unterscheidet Rogers
[1983, S. 165] fiinf Schritte der Akzeptanz:

1. Bewusstsein/Erkenntnis, 2. Interesse, 3. Bewertung, 4. Versuch und 5.
Ubernahme.

In einer spéteren Erweiterung des Modells [Rogers, 1995] wurden die Phasen Interesse,
Bewertung und Versuch zu einer Phase ,,Meinungsbildung® zusammengefasst.
Zusitzlich wurde die letzte Phase der Ubernahme in drei weitere Phasen aufgeteilt:

1. Entscheidung, 2. Implementierung und 3. Bestétigung/Nutzung.

Von Akzeptanz im eigentlichen Sinne wird nach dieser Definition also gesprochen,
wenn die letzte Phase erreicht wird, es also zur Bestitigung kommt. Wenngleich
das Modell aufgrund des strengen Prozesscharakters kritisiert wird [Wiedmann u.
Frenzel, 2004, S. 106], eignen sich die Phasen zur Beschreibung des Akzeptanzgrades.
Akzeptanz liegt demnach vor, wenn alle Phasen ein positives Resultat liefern. Die
Reihenfolge und Abhdngigkeiten sollen wegen der angesprochenen Kritik keinen
Einfluss auf das Ergebnis liefern.

Aufbauend auf dem Modell von Rogers [1995] unterscheidet Kollmann [1998, S.
92] im dynamischen Akzeptanzmodell (Abbildung 1) zusédtzlich drei Ebenen der
Akzeptanz: Einstellungsebene, Handlungsebene und Nutzungsebene. Das Modell
ermoglicht hiermit eine dynamische und multidimensionale Betrachtung der
Akzeptanz.
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Abbildung 1: Dynamisches Akzeptanzmodell [Kollmann, 1998, S. 92]

In diesem Beitrag soll von Akzeptanz gesprochen werden, wenn eine Nutzung
tatséchlich realisiert wird, also ein Versicherungsabschluss stattfindet.
Die Unterscheidung der Akzeptanzstufen ist insofern bedeutsam, da in der Praxis
haufig Abbriiche wihrend des Transaktionsprozesses registriert werden [Psychonomics
AG, 2009, S. 5]. In diesem Fall besteht offenbar Einstellungsakzeptanz, wihrend die
tatsdchliche Nutzung — und damit die Nutzungsakzeptanz — ausbleibt.

2.2 Grundlagen zur Akzeptanzforschung

Die ,,Theory of Reasoned Action® nach Fishbein u. Ajzen [1975] bildet die Grundlage
fiir die Entwicklung eines Modells zur Erkldrung der Akzeptanz von Innovationen
durch potentielle Nutzer. Zentrale Annahme dieser Theorie ist die Vorhersagbarkeit
des Nutzerverhaltens durch zwei Variablen: 1. Einstellung und 2. Subjektive Norm.
Die Summe aus Einstellung und Subjektiver Norm ergibt den Grad der Nutzungsabsicht
[Ajzen u. Fishbein, 1980]. Die TRA unterscheidet die Nutzungsabsicht von der
tatséchlichen Nutzung und ermittelt einen positiven Zusammenhang zwischen diesen
beiden Komponenten (Abbildung 2).
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Einstellung \
/ Nutzungsabsicht Nutzung

Subjektive Norm

Abbildung 2: Theory of Reasoned Action [Ajzen u. Fishbein, 1980, S. 84]

Die Relevanz dieses Modells im Kontext der Verhaltensforschung ist durch
umfangreiche Studien belegt worden, dennoch eignet es sich weniger fiir
technologieabhingige Entscheidungen, wie sie im Falle von Versicherungsabschliissen
iiber das Internet gegeben sind.

2.3 Das Technology Acceptance Model

Das Technology Acceptance Model wurde von Davis [1989] als Anpassung der
Theory of Reasoned Action entwickelt und diente urspriinglich zur Modellierung der
Nutzerakzeptanz von Informationstechnologien [Davis et al., 1989, S. 985].

Das Modell nimmt an, dass zwei Dimensionen entscheidend fiir die Akzeptanz von
Technologien sind (vgl. Abbildung 3): 1. Der wahrgenommene Nutzen (”Perceived
Usefulness®) und 2. die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit ("Perceived Ease
of Use®).

Aus der Summe der beiden Dimensionen folgt die Einstellung zur Nutzung der
Technologie. Bestimmt werden die beiden Dimensionen der Technologie-Akzeptanz
durch externe Einflussvariablen. Zu den Variablen, die den wahrgenommenen Nutzen
beeinflussen, gehdren beispielsweise Kostenvorteile oder Qualitétsunterschiede.
Faktoren wie Hilfesysteme, Dokumentationen oder Support wirken sich dagegen auf
die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit aus.

Wahrgenommener

/ Nutzen \
Einstellung zur Intention zur
Externe Variablen \ Nutzung —— Nutzung f——t Nutzung

Wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit

Abbildung 3: Technology Acceptance Model [Davis et al., 1989, S. 984]
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Analog zur Theory of Reasoned Action wird die Einstellung, die Intention und die
tatsdchliche Nutzung unterschieden. Ebenso gibt es eine positive Korrelation zwischen
diesen Komponenten. Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit hat zusétzlich
einen direkten Einfluss auf den wahrgenommenen Nutzen: Ein geringerer Aufwand
zur Nutzung der Technologie ermdglicht es dem Benutzer, mit dem gleichen Aufwand
einen groBeren Nutzen zu erhalten. Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit
wirkt also auch indirekt positiv auf Einstellung und Intention zur Nutzung.

Das Technology Acceptance Model nach Davis wurde durch Studien fiir den speziellen
Fall der Nutzung von Informationstechnologien am Arbeitsplatz verifiziert [Davis et
al., 1989]. Fiir andere Betrachtungsgebiete ist die Aussagekraft daher zunichst nicht
belegt. Zu diesem Zwecke wurde das Modell seit der Entwicklung wissenschaftlich
auf Signifikanz gepriift und an die verschiedensten Anwendungsbereiche angepasst
und weiterentwickelt. Im Folgenden soll ein angepasstes Modell gefunden werden,
welches sich fiir die Analyse der Akzeptanz von iiber das Internet vertriebenen
Versicherungsprodukten eignet.

2.4 Anwendungsgebiete des Technology Acceptance Model

Das Technology Acceptance Model soll zur Beschreibung der Nutzerakzeptanz des
Internetvertriebs von Versicherungen verwendet werden. Wie bereits erldutert, ist
fiir dieses spezielle Anwendungsgebiet eine Anpassung des urspriinglichen Modells
erforderlich. Bislang ist keine Studie bekannt, die dieses Thema mit Blick auf die
Akzeptanzforschung untersucht hat. Im Folgenden sollen daher themenverwandte
Forschungsarbeiten vorgestellt werden, um im Anschluss diskursiv eine spezifische
Adaption des Technology Acceptance Models zu erstellen. Tabelle 1 gibt eine
Ubersicht der anwendungsspezifischen Studien zum Technology Acceptance Model,
die in diesem Rahmen relevant sein konnten.

Tabelle 1: Ubersicht relevanter Studien zum Technology Acceptance Model

Autoren Untersuchungsgebiet ergéinzte Dimensionen

Cho (2006) Online- Vertrauen, Wahrgenommenes Risiko, Kom-
Rechtsberatung patibilitét, Umgebungsbedingungen

Featherman u. Online-Services Risiko

Pavlou (2002)

Pavlou (2003) E-Commerce Vertrauen, Wahrgenommenes Risiko

Pikkarainen u.a. Online-Banking Wahrgenommenes Vergniigen, Sicherheit,

(2004) Datenschutz, Information
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Cho [2006] fiihrte eine Studie durch, um ein integriertes Akzeptanzmodell fiir die
Online-Rechtsberatung zu entwickeln. Zusitzlich zum urspriinglichen Modell sollten
die Einfliisse der Dimensionen des wahrgenommenen Risikos und des Vertrauens
analysiert werden. Cho unterscheidet hier weiterhin zwischen dem wahrgenommenen
Risiko beziehungsweise Vertrauen in Online-Medien allgemein und speziell in Online-
Services. Zwei weitere Faktoren, die Kompatibilitdt und Umgebungsbedingungen,
vervollstandigen das integrierte Modell. Unter Kompatibilitét versteht der Autor die
Vereinbarkeit der Nutzung der Online-Rechtsberatung mit den existierenden Werten,
Uberzeugungen und Bediirfnissen. Die Umgebungsbedingungen stellen solche
Faktoren dar, die die Nutzung der Dienste vereinfachen oder erschweren konnen.
Abbildung 4 zeigt das angepasste Technology Acceptance Model als Ergebnis der
Untersuchung.

Wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit

'

Wahrgenommener

Nutzen

Kompatibilitat Einstellung zur Nutzung | Intention zur Nutzung
Wahrgencmmenes Wahrgenommenes
Risiko bei Online-Medien | "4 Risiko bei Online-
Services

Vertrauen in Online- Vertrauen in Online- Umgebungs-

Medien Services bedingungen

Abbildung 4: Technology Acceptance Model fiir Online Legal Services [Cho,
2006, S. 512]

Featherman u. Pavlou [2002] fiihrten eine Studie iiber die Akzeptanz von E-Services
durch. Ziel war es, das Technology Acceptance Model nach Davis so zu erweitern,
dass es den speziellen Bedingungen von Dienstleistungen, die {iber das Internet
erbracht werden, geniigt. Als beispielhafte Anwendungen werden Online-Banking
und Portfoliomanagement genannt. In einigen Aspekten lassen sich auch iiber das
Internet vertriebene Versicherungsdienstleistungen in diesen Kontext einbringen.
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Fokus der Studie ist die Integration von Risiken beziehungsweise wahrgenommenen
Risiken in das Modell. Das Ergebnis der Studie zeigt Abbildung 5. Hervorzuheben
ist die negative Korrelation zwischen wahrgenommener Benutzerfreundlichkeit und
dem wahrgenommenen Risiko.

Intention zur
Nutzung
/Q/'JF\
Wahrgenommenes _|  Wahrgenommener
Risiko O- Nutzen
Wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit

Abbildung 5: Technology Acceptance Model fiir E-Services [Featherman u.
Pavlou, 2002, S. 1043]

Pavlou [2003] fithrte eine Studie zur Identifizierung der Erfolgsfaktoren fiir
E-Commerce im Business-to-Consumer-Bereich durch. Wenngleich die Studie
den Einzelhandel betrachtet und die Ergebnisse damit nicht unmittelbar auf den
Onlineabschluss von Finanzdienstleistungen iibertragbar sind, kann diese Studie
hilfreiche Ergebnisse bereitstellen. Um das Ergebnis der betrachteten Studie auf die
Thematik Versicherungsprodukte zu {ibertragen, muss eine deutliche Uberbewertung
von sicherheitsrelevanten Aspekten erfolgen. Zwei Einflussdimensionen sind
demzufolge dem urspriinglichen Technology Acceptance Model nach Davis zu
erginzen: Das wahrgenommene Risiko sowie das Vertrauen. Als dritte Erkenntnis
lasst sich die Tatsache festhalten, dass sémtliche Dimensionen nicht signifikant die
tatsdchliche Nutzung beeinflussen, sondern nur indirekt tiber die Intention zur Nutzung.
Die signifikanten Zusammenhénge zwischen den Dimensionen sind Abbildung 6 zu
entnehmen. Herauszustellen ist hier die Bedeutung des Vertrauens.
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Nutzung
Intention zur
Nutzung
Wahrgenommenes ‘Wahrgenommener Wahrgenommene
Risiko Nutzen Benutzerfreundlichkeit
Vertrauen

Abbildung 6: Technology Acceptance Model fiir E-Commerce [Pavlou, 2003, S.
122]

Pikkarainen et al. [2004] fiihrten eine Studie durch, um das Technology Acceptance
Model im Hinblick auf die Nutzerakzeptanz von Online-Banking zu untersuchen. Die
Studie flihrte zu dem Ergebnis, dass neben den im urspriinglichen Modell vorhandenen
Dimensionen wahrgenommener Nutzen und wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit
drei weitere Faktoren die Akzeptanz wesentlich beeinflussen. Die wahrgenommene
Freude bei der Nutzung (“perceived enjoyment™) stellte sich genauso wie der
Kenntnisstand iiber Online-Banking als signifikant fiir die Nutzenakzeptanz heraus.
Zusitzlich zeigte sich eine deutliche Korrelation mit den Faktoren Sicherheit und
Datenschutz (in der Studie zusammengefasst als ”security and privacy*).

3 Adaption des Technology Acceptance Model

Im letzten Abschnitt wurden vorhandene Adaptionen (Tabelle 1) des Technology
Acceptance Model diskutiert. Keine der existierenden Studien eignet sich vollstindig
zur Erkldrung der Akzeptanz des Internetvertriebes von Versicherungsprodukten. Im
Folgenden soll daher aus den bestehenden Modellen diskursiv eine zweckmafBige
Modellierung erfolgen. Hierzu soll zunéchst aus den themenverwandten Modellen
eine Auswahl der zusitzlich eingefiihrten Dimensionen erfolgen. Darauf folgt die
Herleitung der Beziehungen und Wechselwirkungen zwischen den Dimensionen
und den drei Phasen der Akzeptanz. Die Relevanz folgender Dimensionen ist
hierbei zu analysieren: 1. Wahrgenommenes Risiko, 2. Vertrauen, 3. Sicherheit und
Datenschutz, 4. Wahrgenommenes Vergniigen, 5. Information, 6. Kompatibilitdt und
7. Umgebungsbedingungen.
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3.1 Wahrgenommenes Risiko, Vertrauen, Sicherheit und Datenschutz
Die Bedeutsamkeit des Vertrauens als Dimension der Nutzerakzeptanz wurde in
der Studie beziiglich E-Commerce [Pavlou, 2003] hervorgehoben. Ein Mangel an
Vertrauen stellt einen der Hauptgriinde fiir die Ablehnung von E-Commerce dar
[Pavlou, 2003, S. 106]. Auch bei der Auswahl eines Versicherungsdienstleisters spielt
Vertrauen eine grof3e Rolle [Eberhardt et al., 2008, S. 45], daher liegt es nahe, diese
Dimension in das zu entwickelnde Erkldrungsmodell zu iibernehmen. Es ist jedoch zu
differenzieren, inwieweit sich das Vertrauen in den Anbieter und das wahrgenommene
Risiko inhaltlich iiberlagern. Die Wahrnehmung des Risikos wird zu einem grofien
Teil durch das Vertrauen beeinflusst, sowohl im positiven als auch im negativen
Sinne. Eine genaue Definition des Vertrauens im Bezug auf Webseiten ist aus diesem
Grunde hilfreich [Corritore et al., 2003, S. 740]. Vertrauen und die Wahrnehmung von
Risiko sind eng miteinander verbunden und nicht scharf zu trennen [Pavlou, 2003, S.
111]. Wenngleich sowohl die Bedeutung des Vertrauens als auch des Risikos fiir die
Akzeptanz des Internetvertriebes von Versicherungen ohne Frage von hoher Relevanz
ist, soll das Erkldrungsmodell daher mit der Dimension ,,Wahrgenommenes Risiko*
auskommen.

Sicherheit und Datenschutz, im Modell nach Pikkarainen et al. [2004] als zusétzliche
Dimension der Nutzungsakzeptanz aufgenommen, ist ebenfalls im wahrgenommenen
Risiko wiederzufinden. Zu beachten ist allerdings, dass Sicherheit und Datenschutz
speziell auf technologische Risiken ansprechen, wihrend das wahrgenommene Risiko
auch eventuell auftretende inhaltliche bzw. vom Anbieter ausgehende Unsicherheiten
berticksichtigt. Nach Bensaou u. Venkataman [1996] lassen sich diese beiden Formen
der Unsicherheit prinzipiell unterscheiden.

Cunningham [1967, S. 83] unterscheidet grundsitzlich sechs Formen von Risiko:
(1) Leistungsrisiko, (2) Finanzielles Risiko, (3) Opportunitits-/Zeitrisiko, (4)
Sicherheitsrisiko, (5) Soziales Risiko und (6) Psychologisches Risiko. Wihrend in
diesem Kontext kein Sicherheitsrisiko (d.h. Gefahr fiir die korperliche Unversehrtheit)
existiert, ist die Auflistung nach Featherman u. Pavlou [2002, S. 1036] mit dem
Datenschutzrisiko um eine weitere Form zu ergénzen.

Nach der Klassifikation von [Bensaou u. Venkataman, 1996, S. 457] lassen sich nur
das Opportunitits-/Zeitrisiko und das Datenschutzrisiko direkt auf der Technologie
begriinden [Pavlou, 2003, S. 109], sdmtliche weiteren Risiken sind durch den
Handels- bzw. Vertragspartner bedingt. Jedoch kann die subjektive Wahrnehmung
samtlicher Risiken durch die Webseite beeinflusst werden, daher sollte die Summe
aller genannten Risiken in die Betrachtung einflieBen. Aus diesem Grunde soll die
subjektive Wahrnehmung der Summe der genannten Risiken im Modell unter dem
~wahrgenommenen Risiko* zusammengefasst werden:
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—_—

Leistungsrisiko: Moglichkeit, dass das Produkt nicht den Erwartungen bzw.

Anforderungen entspricht

2. Finanzielles Risiko: Moglicher monetdrer Verlust durch unerwartete
Mehrkosten oder indirekte Aufwendungen

3. Opportunitits-/Zeitrisiko: Eventueller Verlust an Zeit und
Nutzungsalternativen

4. Datenschutzrisiko: Aussicht auf den moglichen Verlust personlicher Daten

5. Soziales Risiko: Mogliche soziale Konsequenzen durch den Erwerb eines
falschen oder fehlerhaften Produktes

6. Psychologisches Risiko: Eventuelle Frustration bei Nichterreichen der
eigenen Erwartung

7. Wahrgenommenes Risiko: Summe samtlicher Risiken

3.2 Wahrgenommenes Vergniigen

Die Wahrnehmung von Freude, Spall oder Vergniigen bei der Nutzung einer
Technologie stellt, im Gegensatz zum wahrgenommenen Nutzen, eine intrinsische
Motivation fiir die Akzeptanz dar. In vielen Studien wurde ein Zusammenhang
zwischen dieser Dimension und der Akzeptanz nachgewiesen [Davis et al., 1992;
Igbaria et al., 1995; Teo et al.,, 1999]. Fraglich ist allerdings, ob intrinsische
Motivation beim Abschluss einer Versicherung iiber das Internet eine Rolle spielt.
Die Einbeziehung des wahrgenommenen Vergniigens als zusitzliche Dimension ist
fiir den vorliegenden Anwendungsfall dementsprechend iiberfliissig.

3.3 Information

Der Grad an Information iiber eine Technologie bestimmt in einigen Fillen mit
iiber die Akzeptanz. Pikkarainen et al. [2004] haben eine Korrelation zwischen dem
allgemeinen Kenntnisstand iiber das Thema Online-Banking und dessen Akzeptanz
ermittelt. Hier sind zwei Auspragungen der Informationsdefizite zu unterscheiden:
Fehlende Kenntnis tiber die Verfligbarkeit existierender Technologien und Mangel
an Information hinsichtlich Funktion, Sicherheit, Erfahrungen und weiterer
Entscheidungskriterien. Erstere Ausprdagung ist prinzipiell unabhingig von der
Technologie. Ein Mangel an Information iiber den Internetvertrieb von Versicherungen
kann {iber den Internetauftritt teilweise kompensiert bezichungsweise verbessert
werden und stellt daher eine Akzeptanz-Barriere dar. Dennoch ist dieser Aspekt in
den Dimensionen der Wahrnehmung von Risiko, Benutzerfreundlichkeit und Nutzen
bereits beriicksichtigt. Eine zusitzliche Dimension ,,Information* soll dem Modell
daher nicht zugefiigt werden.
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3.4 Kompatibilitit

Cho [2006] fiihrt mit der Kompatibilitdt eine zusdtzliche Dimension ein, die das
MaB der Ubereinstimmung zwischen Vorstellungen des Kunden und der gebotenen
Leistung hinsichtlich der Akzeptanz einer Technologie beriicksichtigt. Diese
Dimension soll ebenfalls unter dem wahrgenommenen Risiko erfasst werden, da jede
Nichtiibereinstimmung fiir den potentiellen Kunden einem Risiko gleichkommt.

3.5 Umgebungsbedingungen

Umgebungsbedingungen wurden von Cho [2006] in das Technology Acceptance
Modell integriert, um Barrieren oder Treiber zu beriicksichtigen, die in der Person
oder dessen Umgebung zu suchen sind. Der Einfluss des Selbstvertrauens auf die
Akzeptanz von Versicherungsabschliissen im Internet hat eine hohe Bedeutung
und soll auch im angepassten Modell beriicksichtigt werden. Hier wird unter
den Umgebungsbedingungen auch die personliche Fahigkeit bzw. Qualifikation
beriicksichtigt [Triandis, 1977]. Speziell bei getrennter Betrachtung verschiedener
Zielgruppen [eine Differenzierung kann beispielsweise nach demographischen oder
sozio6konomischen Merkmalen erfolgen] kann diese Dimension grof3e Unterschiede
des Akzeptanzverhaltens hervorrufen.

3.6  Erlebte Interaktivitiit

Um der Tatsache gerecht zu werden, dass die objektive Interaktivitit — beispielsweise
durch die Integration von Web 2.0-Tools — nicht unbedingt in dieser Form auch vom
Benutzer erkannt wird, soll diese Dimension im Modell als ,,erlebte Interaktivitat™
bezeichnet werden und damit den subjektiven Eindruck von der Interaktivitét
beriicksichtigen. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass das Technology
Acceptance Model mit der Ergdnzung dieser Dimension seine Allgemeingiiltigkeit
verliert und als Erklarungsmodell nur fiir den speziellen Zweck geeignet ist. Daher
wird das Modell im folgenden auch nicht mehr als solches bezeichnet, sondern als
,Modell zur Erkldrung der Akzeptanz des Onlinevertriebes von Versicherungen®.

4 Zusammenhinge und Korrelationen

Nachdem die fiir das Modell relevanten Dimensionen gefunden wurden, gilt es,
Zusammenhédnge zwischen diesen und den Phasen der Akzeptanz zu ermitteln.
Neben einer logischen Uberpriifung sollen grundsitzlich solche Korrelationen
aus den bekannten Studien iibernommen werden, deren entsprechendes Paar
von Dimensionen auch im zu entwickelnden Modell enthalten ist. Tabelle 2 listet
samtliche Korrelationen auf, die aus der Literatur {ibernommen werden. Wegen der
fehlenden Dimension der erlebten Interaktivitit sind simtliche Wirkbeziehungen zu
dieser mithilfe logischer Priifung zu ergéinzen.
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Tabelle 2: Auflistung empirisch belegter Korrelationen

Dimension 1 Dimension 2 Quelle
Intention zur Nutzung Nutzung Davis u.a. (1989)
Einstellung zur Nutzung Intention zur Nutzung Davis u. a. (1989)
Umgebungsbedingungen Einstellung zur Nutzung Cho (2006)
Wahrgenommener Nutzen Intention zur Nutzung Davis u. a. (1989)
Wahrgenommener Nutzen Einstellung zur Nutzung Davis u. a. (1989)
Wahrgenommener Nutzen Wahrgenommenes Risiko Featherman u. Pavlou
(2002)
Wahrgenommenes Risiko Einstellung zur Nutzung Pavlou (2003)
Wahrgenommene Benutzer- Wahrgenommenes Risiko Featherman u. Pavlou
freundlichkeit (2002)
Wahrgenommene Benutzer- Einstellung zur Nutzung Davis u. a. (1989)
freundlichkeit

Zunichst ist zu kldren, ob die erlebte Interaktivitét direkten Einfluss auf die Akzeptanz,
d. h. auf die Einstellung oder Intention zur Nutzung haben kénnte, oder nur indirekt iiber
die Dimensionen wahrgenommener Nutzen, wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit
und wahrgenommenes Risiko. Nachdem die Interaktivitit dem Kunden ein Gefiihl
einer individuellen Betreuung, personlichem Kontakt und Kontrolle geben soll, ist
es wahrscheinlich, dass die Interaktivitét ausschlieBlich Instrument zur Steigerung
der tibrigen Dimensionen ist. Hier soll daher die Annahme getroffen werden, dass
samtliche positiven Auswirkungen einer gesteigerten Interaktivitit indirekt tiber
eine andere Dimension auf Einstellung oder Intention zur Nutzung wirken. Eine
Beziehung zwischen der erlebten Interaktivitdt und dem wahrgenommenen Nutzen
kann beispielsweise durch die Existenz bzw. Nutzung von Web 2.0-Instrumenten
begriindet werden, die es den Kunden erméglicht, Fragen beziiglich des Nutzens zu
stellen oder dhnliche Fragen anderer Nutzer mit entsprechenden Antworten zu lesen.
Das wahrgenommene Risiko kann durch interaktive MaBinahmen ebenso gesenkt
werden. Denkbar wire beispielsweise ein System von Kundenbewertungen, die dem
potentiellen Kunden ein Gefiihl der Sicherheit geben. Auf dhnliche Weise ist auch die
wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit durch Interaktivitit zu verbessern. Es wird
daher folgende Hypothese formuliert:

Erlebt ein potentieller Kunde bei der Nutzung eines Internetauftrittes ein hohes Maf3 an
Interaktivitit, steigert dies seine Wahrnehmung von Nutzen und Benutzerfreundlichkeit
und senkt gleichzeitig das wahrgenommene Risiko.

Zusammenfassend ergibt sich aus den ermittelten Dimensionen und den zugehérigen
Korrelationen das angepasste Technology Acceptance Model (Abbildung 7),
welches als Grundlage dienen kann, Erfolgspotentiale fiir das Online-Geschéft von
Versicherungsprodukten aufzuzeigen.
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Wahrgenommener
/ - \
Erlebte Wahrgenommenes Einstellung zur Intention zur
‘ Interaktivitat Risiko Nutzung Nutzung Nutzung
\ Wahrgenommene /Umgebungs-
Benutzerfreundlichkeit bedingungen

Abbildung 7: Modell zur Erklirung der Akzeptanz des Onlinevertriebes von
Versicherungsprodukten
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