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Zusammenfassung: Der Umsatz durch E-Commerce und auch die Anzahl der Online-
Shopper in Deutschland steigt stetig. Die Online-Shops stehen jedoch vor dem Problem
geringer Konversionsraten. Ein Ansatz zur Steigerung der Konversionsraten ist der Ein-
satz personlicher Kommunikation in Form von Live-Chats. Es stellt sich nun die Frage,
wie der Einsatz von Live-Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung der Kunden
wirkt.

In einer Online-Erhebung wurden 385 Personen zu ihren Erfahrungen mit und ihren
Erwartungen an Live-Chats befragt. 76 Personen haben bereits eine Beratung via Live-
Chat in Anspruch genommen und 105 Personen haben ein Angebot fiir eine Beratung via
Live-Chat erhalten, dies jedoch nicht genutzt. Insgesamt 204 Personen haben noch keine
Erfahrungen mit Live-Chats gemacht, 98 dieser Personen kdnnten sich jedoch eine zu-
kiinftige Nutzung vorstellen. Fiir die empirische Untersuchung wurde ein Modell zur
Wirkung von Live-Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung entwickelt, um
daraus Hypothesen abzuleiten, auf deren Grundlage die Untersuchung durchgefiihrt
wurde. Die Hypothesen wurden anhand der Befragungsergebnisse der 76 Personen ge-
priift, die bereits Erfahrungen mit Live-Chats gemacht haben. Die Priifung der Hypothe-
sen hat gezeigt, dass qualitativ hochwertige Live-Chats mit einer hohen System- und
Informationsqualitét, in der Lage sind das wahrgenommene Risiko der Kaufentschei-
dung zu senken, Vertrauen zu dem Online-Shop aufzubauen und positive Kaufentschei-
dungen zu begiinstigen.

Live-Chats stellen daher eine Service-Form dar, die von den bisherigen Nutzern positiv
bewertet wird und bieten weiteres Potenzial, da auch viele der bisherigen Nicht-Nutzer
eine positive Einstellung zu Live-Chats zeigen und sich eine Beratung in Zukunft vor-
stellen kénnen. Da ein Teil der Probanden jedoch kein Interesse an einer Beratung via
Live-Chat gezeigt hat, sollten Live-Chats die etablierten Serviceformen zumindest in
naher Zukunft lediglich ergénzen und nicht ersetzen.
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Abstract: The volume of sales achieved by e-commerce and the number of online-
shoppers is constantly rising, but online-shops are facing the problem of low conversion
rates. One approach to raise the conversion rates in online-shops is establishing personal
communication through live-chats. The question is now, how the use of live-chats in
online-shops is affecting the purchase decision of the customers.

An online-survey was used to question 385 test persons about their experiences with
live-chats in the past and their expectations concerning the use of live-chats. 76 persons
have already used an advice via live-chat and 105 have gotten an offer to use an advice
via live-chat but not actually used the live-chat. Overall 204 of the asked persons have
never used a live-chat before, but 98 out of these 204 test persons can imagine using an
advice via live-chat in the future. In the framework of the empirical study a model of
how live-chats in online-shops affect the purchase decision was developed. Out of this
model were hypotheses deduced, which formed the base for the empirical study. The
hypotheses were tested by analyzing the data of the 76 people who already used live-
chats. The analysis has evidenced that top-quality live-chats with high system quality
and high information quality are able to remove uncertainty, build faith in the online-
shop and promote positive purchase decisions.

Live-chats are already successfully implemented in several online-shops and are accept-
ed and positively rated by their users. In addition, live-chats have a high potential, which
is actually unused, since a large part of the persons, who did not use live-chats before,
has a positive attitude toward live-chats and can image to use them in the future. Because
a part of the test persons has no interest in using live-chats, live-chats should be an addi-
tion to the classical service forms like hotlines and mail-support and not replace them in
the near future.
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1 Einleitung

Der Umsatz durch E-Commerce im Business-to-Consumer-Bereich ist in Deutschland
von 1,1 Milliarden Euro in 1999 auf 39,8 Milliarden Euro im Jahr 2015 gestiegen und
wird im Jahr 2017 voraussichtlich bei 48,8 Milliarden Euro liegen.! Auch die Zahl der
Online-Shopper ist von 39 Millionen Personen im Jahr 2010 auf 47 Millionen Personen
in 2015 angestiegen.? Diese Zahlen belegen die enorme Relevanz des E-Commerce in
Deutschland.

Die Austauschprozesse zwischen Anbieter und Nachfrager haben sich durch die Ent-
wicklungen im World Wide Web verdndert. Die Kunden erhalten durch die starke
Transparenz des Angebotes einen hohen Informationsstand und somit eine stirkere Ver-
handlungsposition.® Dies fiihrt zu gesenkten Wechselbarrieren und einer sinkenden Wie-
derkaufswahrscheinlichkeit.* Eine moglicherweise mit der starken Erhohung der anbie-
terseitig zur Verfiigung gestellten Menge an Informationen einhergehende kognitive
Uberlastung der Konsumenten stellt die Unternehmen vor eine besondere Herausforde-
rung. Das Bediirfnis nach gezielten individualisierten Informationen wichst bei den
Konsumenten.> Zur Erzielung von Aufmerksamkeit und Interesse fiir den Online-Shop
gibt es bereits eine Vielzahl von Untersuchungen und Empfehlungen. Aus Sicht der
Unternehmen besteht in den Online-Shops jedoch in den spéteren Schritten des Kaufent-
scheidungsprozesses® das Problem, dass die Konversionsraten geringer sind als im stati-
onéren Handel.”

Nach Gehrckens und Boersma kommt der Shop- und Erlebnisgestaltung, also der Usabi-
lity, eine sehr groBe Bedeutung in Bezug auf die Konversion zu.® Eine weitere zuneh-
mend an Bedeutung gewinnende Dimension ist die personliche Kommunikation, da dem
E-Commerce der liachelnde Verkdufer fehlt, der das Online-Einkaufserlebnis fiir den
Konsumenten personlich gestaltet.” Die Angebote fiir personliche Kommunikation haben
sich von klassischen Callcentern aufgrund der haufigen Unzufriedenheit mit Hotlines zu
Customer Interaction Centern entwickelt, die neben dem Telefon zusitzliche Medien wie
SMS und E-Mail anbieten, um mit Fokus auf die Kundenzufriedenheit die fehlende
Beratung im Online-Shop zu kompensieren.! Die Weiterentwicklung der Customer
Interaction Center ist der Einsatz von Eins-zu-Eins-Kommunikation in Form von Live-
Chats in Online-Shops stellt die Weiterentwicklung da.!!

!'Vgl. BINNEBOSSEL (2017).

2 Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT (2016a).
3 Vgl. STOLPMANN (2000), S. 42.

4 Vgl. FORSTER/KREUZ (2002), S. 4.

* Vgl. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2013), S. 96.
® Vgl. HOLLAND (2014), S. 24.

7 Vgl. CHAFFEY (2011), S. 460.

8 Vgl. GEHRKENS/BOERSMA (2013), S. 51ff.
° Vgl. GRAF/SCHNEIDER (2015), S. 166f.
10Vgl. HEINEMANN (2016), S. 96.

' Vgl. RENNER JONES (2015).
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Mit diesen wird der zunehmenden Bedeutung der Personalisierung in Online-Shops
Rechnung getragen.!? Die Wirkung von Live-Chats auf die Kaufentscheidung der Kun-
den ist bisher jedoch nicht untersucht worden. Es wird daher im Folgenden betrachtet,
welche Wirkungen Live-Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung der Kunden
haben. Es soll dabei eine Betrachtung nach Produktkategorien erfolgen, um Aussagen
dariiber treffen zu konnen, in welchen Produktkategorien Live-Chats kaufentscheidungs-
relevante sind.

Die vorliegende Arbeit soll auf Basis einer empirischen Untersuchung ein besseres Ver-
stindnis des Einflusses von Live-Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung der
Konsumenten schaffen. Hierzu wird sowohl die Wirkung des Live-Chats auf die tatsach-
liche Kaufentscheidung als auch auf die Determinanten der Kaufentscheidung unter-
sucht. Es gilt zudem die Anforderungen an Live-Chats zu erarbeiten und im Rahmen der
Untersuchung aufzudecken, inwiefern die Anbieter von Live-Chats diesen Anforderun-
gen gerecht werden. Mit Hilfe der Einteilung nach Produktkategorien soll eine Aussage
dariiber ermoglicht werden, fiir welche Produktkategorien Live-Chats in Online-Shops
eine Relevanz haben.

Die der Untersuchung zu Grunde liegende Forschungsfrage lautet ,,Wie wirkt der Ein-
satz von Live-Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung?. Zur Kldrung dieser
Forschungsfrage sind im Vorfeld folgende Fragen zu beantworten:

- Wie lassen sich Kaufentscheidungen in Online-Shops charakterisieren?
- Welche Determinanten beeinflussen die Kaufentscheidung in Online-Shops?
- Wie lésst sich die Serviceform Live-Chat charakterisieren?

2 Die Kaufentscheidung in Online-Shops

Der Online-Kaufprozess beinhaltet im ersten Schritt die Produktauswahl. Hierzu ver-
schafft sich der Konsument einen Uberblick iiber die interessanten Produkte, indem er
beispielsweise Preissuchmaschinen nutzt. Mit Hilfe von Herstellerseiten und Testberich-
ten werden Informationen verglichen und schlie8lich wird eine Produktauswahl getrof-
fen.!® Die konkrete Kaufentscheidung im E-Commerce besteht nach Blackwell aus den
zweil Phasen der Wahl eines Online-Shops und der Entscheidung innerhalb des Shops.
Diese wird unter anderem durch Beratung und die Shop-Gestaltung beeinflusst.'* Auf
dem Einfluss von Beratung durch Live-Chats in der zweiten Phase liegt der Fokus dieser
Untersuchung. Wirkungsanalysen dienen der Herstellung eines kausalen Zusammenhan-
ges zwischen dem Einsatz eines Marketing- oder Serviceinstrumentes und einer meist
Skonomischen GroBe, wie dem Absatz.!

12 Vgl. ENGELHARDT (2006), S. 15ff.

13 Vgl. STRACKE (2005), S. 24ff.

14 Vgl. BLACKWELL/ MINIARD/ ENGEL (2006), S. 79.
15 Vgl. OLBRICH/BATTENFELD/BUHR (2012), S. 211.
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Das Ziel von Wirkungsanalysen besteht darin, unter Ausschluss der Einfliisse anderer
Faktoren, die ebenfalls die Verdnderung bewirkt haben konnen, mit groftmoglicher
Zuverlassigkeit festzustellen, ob eine Intervention die geplante Wirkung ausgeldst hat.
Aus diesem Grund ist bei der Analyse von Wirkungen und ihrer kausalen Ursachen
zwischen Brutto- und Nettowirkungen zu unterscheiden.'®

Konsumenten treffen eine Kaufentscheidung auf Basis eines weitgehend undurchsichti-
gen Zusammenspiels zwischen aktivierenden und kognitiven Prozessen.!” Ein Ansatz zur
Erklarung des Konsumentenverhaltens ist das Stimulus-Organismus-Response-Modell,
welches auf liber Indikatoren messbare intervenierende Variablen abstellt. Den Vorgéin-
gen im Organismus werden dazu Konstrukte zugeordnet, die iiber Befragungen erfasst
werden.'®

Auf das Konsumentenverhalten wirken personliche, soziale und kulturelle Determinan-
ten ein.'” Soziale Faktoren, wie der soziale Status, und kulturelle Faktoren, wie die sozia-
le Schicht, pragen das Konsumentenverhalten, haben jedoch keinen direkten Einfluss auf
die konkrete individuelle Entscheidungssituation.?’ Daher werden diese Faktoren im
Rahmen der Untersuchung nicht weiter betrachtet.?! Zu den personlichen Faktoren geho-
ren demografische Variablen, die Personlichkeit, das Involvement, der Lebensstil, das
Risikoempfinden und die Kaufabsicht.?? Die tatséichlich kaufverhaltensrelevanten Kon-
strukte, die im Folgenden betrachtet werden, sind die Personlichkeit, das Vertrauen und
das damit korrelierende wahrgenommene Risiko, die Einstellung, das Involvement und
die Kaufabsicht.?®

Im elektronischen Handel stellt das Vertrauen in den Online-Shop als Schliisselelement
erfolgreicher Kundenbezichungen?® aufgrund der erhohten Risikowahrnehmung die
Grundlage fiir die Akzeptanz und die Nutzung eines Online-Shops dar.?®> Das Angebot
personlicher Kommunikation fordert das Vertrauen in den Online-Héndler.2®

Potenzielle Kunden kénnen ein Produkt in Online-Shops vor dem Kauf nicht probieren,
anfassen oder bei Gebrauch beobachten.?’” Somit kaufen die Kunden lediglich das Ver-
sprechen der Bediirfnisbefriedigung, weshalb ein erhdhtes Kaufrisiko empfunden wird.?®

1¢ Vgl. MAGERHANS (2016), S. 127.

17 Vgl. FOSCHT/SWOBODA/SCHRAMM-KLEIN (2015), S. 38.
18 Vgl. PEPELS (2001), S. 228.

1 Vgl. PISPERS/ DABROWSKI (2011), S. 48.

2 Vgl. FOSCHT/SWOBODA/SCHRAMM-KLEIN (2015), S. 157f.
2! Vgl. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2013), S. 521.

22 Vgl. PEPELS (2001), S. 238.

2 Vgl. BAUER/NEUMANN/HOFFMANN (2004), S. 64f.

24 Vgl. SIRDESHMUKH/SINGH/SABOL (2002), S. 33.

3 Vgl. GRABNER-KRAEUTER (2002), S. 43.

26 Vgl. KEELING/MCGOLDRICK/BEATTY (2010), S. 794.

2 Vgl. LEVITT (1981), S. 96.

2 Vgl. CHAUDHURI (2000), S. 2.
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Die Risikowahrnehmung stellt bei der Kaufentscheidung in Online-Shops einen hem-
menden Faktor dar, da das wahrgenommene Risiko und die Kaufbereitschaft negativ
korrelieren.?? Wahrgenommenes Risiko ldsst den Konsumenten Risiko-Reduzierungs-
Strategien, wie beispielsweise eine aktive Informationssuche, nutzen.>* Der Informati-
onsgehalt, also die risikoreduzierende Leistung der Informationen, und die Verstiandlich-
keit bestimmen die Risikoreduktionskapazitit eines Informationsangebotes.’! Vertrauen
gegeniiber dem Online-Shop erleichtert dem Kunden die Ubernahme gewisser Risiken.?

Als weitere Determinante der Kaufentscheidung ist die Einstellung zu betrachten.® Die-
se ist ein wesentlicher Faktor zur Erkldrung des Kéuferverhaltens und dient der Prognose
von Kaufentscheidungen.’* Im Rahmen der zu untersuchenden Forschungsfrage ist die
Einstellung gegeniiber Live-Chats fiir die Wahrnehmung der Qualitit des Live-Chats
und des daraus resultierenden Einflusses auf die Kaufentscheidung relevant.?

Starken Einfluss auf die Entscheidungsfindung hat auch das Involvement.3¢ Unter Invol-
vement versteht man die Bedeutung eines Objektes, die von einer Person aufgrund ihrer
Bediirfnisse, Werte und Interessen wahrgenommen wird.?” Mégliche relevante Folgen
des Involvements konnen das Ausmaf} der Informationssuche und die Art der Entschei-
dungsbildung sein.*® Das Involvement stellt somit eine Determinante der Einstellungs-
bildung dar.** Aufgrund selektiver Wahrnehmung werden nur bei vorhandenem Invol-
vement zusitzliche Informationen, etwa in Form von Beratung, gewiinscht und genutzt.*°

In der Konsumentenverhaltensforschung wird zudem das hypothetische Konstrukt der
Kaufabsicht als Verhaltensintention beriicksichtigt.*! Dies kann als die Wahrscheinlich-
keit definiert werden, mit der ein Interessent den Kauf eines Produktes plant.*> Da die
Kaufabsicht dem tatsdchlichen Verhalten niher ist als die Einstellung, wird sie als Medi-
atorvariable fiir die Kaufentscheidung hinzugezogen.*

» Vgl. BAUER/ SAUER/ BECKER (2004), S. 33f.

39 Vgl. ROHRBACH (1997), S.137f.

31 Vgl. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2013), S. 353f.
32 Vgl. KING-CASAS et al. (2005), S. 82.

33 Vgl. TROMMSDORF/TEICHERT (2011), S. 126.

3% Vgl. HOFFMANN/AKBAR (2016), S. 92.

35 Vgl. ANDREWS/HAWORTH (2002), S. 4.

36 Vgl. SOLOMON (2016), S. 39.

37 Vgl. ZAICHKOWSKY (1985), S. 342.

3 Vgl. SOLOMON (2016), S. 41.

3 Vgl. TROMMSDORF/TEICHERT (2011), S. 73.

40 Vgl. TROMMSDORF/TEICHERT (2011), S. 218.

4 'Vgl. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2013), S. 245.
42 Vgl. HOWARD/SHETH (1969), S. 474.

4 Vgl. HOMBURG (2017), S. 110f.
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3 Die Serviceform Live-Chat

3.1 Grundlagen zu der Serviceform Live-Chat

Die Kunden wiinschen sich neben klassischen Serviceangeboten in den digitalen Raum
iiberfiihrte, personliche Beratung in Echtzeit, um aufkommende Fragen wéhrend des
Kaufs direkt kldren zu konnen. Fehlende Kontaktmdglichkeiten konnen zu Kaufabbrii-
chen fiihren.* Die Weiterentwicklung der Customer Interaction Center ist der Einsatz
von Live-Chats als Eins-zu-Eins-Kommunikation in Online-Shops.* Auf diese Weise
wird der zunehmenden Bedeutung der Personalisierung in Online-Shops fiir die Kunden
Rechnung getragen.*

Das iibergeordnete Ziel des Einsatzes von Live-Chats liegt in der Kundenzufriedenheit
durch individuelle Beratung und den personlichen Dialog mit dem Kunden.*’ Die Kon-
versionsrate, also der Anteil der Kaufinteressenten, die einen Online-Shop besuchen und
in diesem auch tatséchlich einen Kauf titigen, liegt in Online-Shops in Deutschland im
Durchschnitt lediglich bei 2,5 %.*® Demnach verlassen 97,5 % der Besucher eines Onli-
ne-Shops diesen wieder, ohne einen Kauf getitigt zu haben. Durch Live-Chats sollen
deshalb positive Kaufentscheidungen begiinstigt und somit die Konversionsraten erhoht
werden.®

Aus 6konomischer Sicht wird durch Live-Chats zudem eine Kostenersparnis angestrebt,
da ein Kundenberater mit Hilfe der Live-Chat-Software bis zu drei Kunden parallel bera-
ten kann. Im Vergleich dazu kann beispielsweise ein Mitarbeiter in der Hotline lediglich
einen Kunden betreuen. Durch intelligentes Targeting konnen zudem gezielt Kunden mit
hohem Potenzial, beispielsweise gemessen an der WarenkorbgroBe, angesprochen wer-
den.>

Der Kundenservice via Live-Chat kann als individuelle Kommunikation zwischen Kun-
de und Kundenberater oder durch sogenannte Bots erfolgen.’! Der Einsatz von Chat-
Bots eignet sich in Online-Shops, die viele Standardanfragen erhalten, deren Inhalte von
der Datenbank abgedeckt sind. Online-Shops mit Anfragen hoher Komplexitét hingegen
bediirfen einer personlichen Kundenberatung via Chat, damit die Kunden nicht in kom-
plexe maschinengetriebene Dialoge verwickelt werden.’? Die Beratung kann vom Kun-
den aktiv iiber einen Chat-Button initiiert werden oder vom Online-Shop proaktiv, iiber
ein sich 6ffnendes Pop-Up-Fenster, angeboten werden.>

4 Vgl. HUDETZ/HEDDE (2013).

4 Vgl. RENNER JONES (2015).

46 Vgl. ENGELHARDT (2006), S. 15ff.

47 Vgl. MUHLING/DIRNBERGER/BERNHARD (2011), S. 115.
4 Vgl. MORAN (2014), S. 15.

4 Vgl. EHLBECK et al. (2011), S. 11.

50 Vgl. SCHRODER (2016), S. 1.

51'Vgl. BOCK (2012), S. 26.

52 Vgl. WILDE (2017), S. 24.

53 Vgl. SCHEIDWEILER/MUSMACHER (2011), S. 18.
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Die Chat-Losung sollte auBerdem dazu in der Lage sein, die Verfligbarkeit der Kunden-
berater in Echtzeit anzuzeigen, um unbeantwortete Fragen oder lange Reaktionszeiten zu
vermeiden.**

3.2 Anforderungen an Live-Chats aus dem Live Customer Support Chat Success
Model

Elmorshidy hat auf Basis des Technologieakzeptanzmodells nach Davis> und des Ser-
vice Quality Models nach Nakhai/Neves®® ein Modell zur Erkldrung des Erfolgs von
Live-Chats im Kundensupport entwickelt, indem er Dimensionen der E-Servicequalitét
ergénzt hat. Diese Dimensionen sind die Systemqualitdt, die Systemverlésslichkeit, die
Systemverfiigbarkeit, die Informationsqualitét, die Konsistenz der Servicequalitit sowie
das Online-Kundenfeedback. Sowohl die Dimensionen der Servicequalitdt als auch die
Dimensionen der E-Servicequalitdt beeinflussen die Erwartungen an den Service und
den wahrgenommenen Service. Die Differenz zwischen Erwartung und Wahrnehmung
bestimmt die Servicequalitdt und das Ausmal} an Kundenzufriedenheit. Sowohl die Ser-
vicequalitdt als auch die Kundenzufriedenheit wirken auf den wahrgenommenen Nutzen
des Systems ein. Die Servicequalitét beeinflusst auBBerdem die wahrgenommene einfache
Bedienbarkeit. Diese beiden Faktoren wiederum fiihren zu einer Einstellung zur Nutzung
der Technologie, welche zu einer Nutzungsintention und schlielich der tatséchlichen
Nutzung fiihrt.>’

Aus den Dimensionen der Servicequalitét fiir klassische Kundenservices sind Dimensio-
nen der E-Servicequalitit entwickelt worden. Diese Dimensionen beeinflussen die
,»Customer E-Commerce Satisfaction und den daraus entstehenden Erfolg des E-
Commerce durch positive Kaufentscheidungen.® Die erste Dimension der E-
Servicequalitiit ist die Systemqualitiit.>® In empirischen Studien wird die Systemqualitit
hiufig auf den Aspekt der wahrgenommenen Bedienbarkeit (Ease of Use) reduziert.*
Die wahrgenommene Bedienbarkeit beschreibt dabei den Grad, mit dem der Nutzer an
eine Verwendung des Systems ohne kognitiven Aufwand glaubt.®' Die Zuverlissigkeit
und die Verfligbarkeit des Systems stellen im Live Customer Support Chat Success
Model jeweils eine eigene Dimension der E-Servicequalitit dar.®? Zuverlissigkeit stellt
das Qualitatskriterium dar, das die Leistungsfahigkeit der Software beschreibt, den Kun-
den eine fehlerfreie Nutzung zu gewihrleisten.®® Die Systemverfiigbarkeit gibt an, wie
zuverldssig, sicher und leistungsfihig ein E-Commerce-System ist.®*

% Vgl. LANGER (2016a), S. 38.

3 Vgl. DAVIS (1989), S. 320.

3¢ Vgl. NAKHAI/NEVES (2009), S. 676.

57 Vgl. ELMORSHIDY (2013), S. 591ff.

58 Vgl. MOLLA/LICKER (2001), S. 136.
% Vgl. DELONE/MCLEAN (2003), S. 24f.
 Vgl. PETTER/DELONE/MCLEAN (2008), S. 243.
1 Vgl. DAVIS (1989), S. 320.

2 Vgl. ELMORSHIDY (2013), S. 593.
 Vgl. STEFANI/XENOS (2008), S. 120.
6 Vgl. HIENERTH (2010), S. 91.
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Diese beiden Dimensionen des Modells werden im Folgenden unter der Systemverfiig-
barkeit zusammengefasst. Die auf den Content bezogene Dimension der E-
Servicequalitdt ist die Informationsqualitdt. Die Informationen sollen demnach persona-
lisiert, vollstdndig, relevant, verstandlich und verlésslich sein, damit die Konsumenten
eine positive Kaufentscheidung treffen.®> Sowohl die Konsistenz der Servicequalitit als
auch der Umgang mit Kundenfeedback sind bedeutende Faktoren fiir das Kundenbezie-
hungsmanagement und somit weniger kurzfristig relevant fiir die Kaufentscheidung als
langfristig fiir die Kundenbindung und somit den Wiederkauf.®® Aus diesem Grund wer-
den in dem nachfolgenden Modell die Systemqualitdt, die Systemverfiigbarkeit und die
Informationsqualitit als Einflussfaktoren fiir die Qualitét des Live-Chats herangezogen.

4 Entwicklung eines Modells zur Wirkung von Live-Chats in Online-
Shops auf die Kaufentscheidung

Im Zuge der Untersuchung der Wirkung von Live-Chats in Online-Shops auf die Kau-
fentscheidung stellt der Einsatz der Serviceform Live-Chat einen Stimulus dar, dessen
Wirkung auf das Konsumentenverhalten, in Form der Kaufentscheidung, untersucht
wird. Den im Organismus ablaufenden psychischen Prozessen werden dazu die theoreti-
schen Konstrukte Einstellung, wahrgenommenes Risiko, Vertrauen und Kaufabsicht
zugeordnet, da diese, wie bereits beschrieben, intervenierende Variablen fiir die Respon-
se ,,Kaufentscheidung™ darstellen. Bei dem Involvement hingegen handelt es sich um
eine Moderatorvariable.®” Der Einfluss des Stimulus ,,Live-Chat* wird basierend auf
dem Live Customer Support Chat Success Model anhand seiner Qualitit gemessen.
Hierzu werden die Dimensionen der E-Servicequalitét Systemqualitét, Systemverfiigbar-
keit und Informationsqualitét herangezogen.®® Die Qualitit des Stimulus ,,Live-Chat*
wirkt auf die intervenierenden Determinanten der Kaufentscheidung ein, welche wiede-
rum einen Einfluss auf die Mediatorvariable der Kaufabsicht und somit die Kaufent-
scheidung ausiiben. Die Einstellung gegeniiber einer Beratung via Live-Chat wirkt zu-
dem auf die Wahrnehmung der Qualitét des Live-Chats ein. Die vermuteten Zusammen-
hénge der Wirkung von Live-Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung stellt das
folgende Modell dar:

% Vgl. DELONE/MCLEAN (2003), S. 25.

% Vgl. CHO/IM/HILTZ (2003), S. 117.

7 Vgl. BAUER/NEUMANN/HOFFMANN (2004), S. 64f.
% Vgl. ELMORSHIDY (2013), S. 593.
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Abbildung 1: Modell zur Wirkung von Live-Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung®

Die Uberpriifung inhaltlicher Modelle erfolgt anhand des Falsifikationsprinzips. Hierzu
werden aus dem Modell Hypothesen abgeleitet, die in der nachfolgenden Untersuchung
verifiziert oder falsifiziert werden.”” Hypothesen stellen dabei vermutete Ursache-
Wirkungs-Zusammenhinge dar.”!

Der aus dem Live Customer Support Chat Success Model abgeleitete Einfluss der Indi-
katoren Systemqualitit, Systemverfiigbarkeit und Informationsqualitit auf die E-
Servicequalitdt, als die Qualitiat des Live-Chats, wird als Annahme vorausgesetzt und
daher nicht in Form von Hypothesen formuliert und weiter untersucht. Der Schwerpunkt
soll entsprechend der Forschungsfrage auf der Wirkung des Live-Chats auf die Variab-
len der Kaufentscheidung liegen. Folgende Hypothesen werden in der nachfolgenden
Untersuchung iiberpriift:

Ubergeordnete Hypothese:

Wenn Live-Chats in Online-Shops eingesetzt werden, dann begiinstigen sie eine positive
Kaufentscheidung.

% Eigene Darstellung.
" Vgl. HELFRICH (2016), S. 73.
"' Vgl. TOPFER (2012), S. 178f.
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Hypothesen aus dem Modell:

H1 Je hoher die Qualitdt des Live-Chats, desto hoher das Vertrauen in den
Online-Shop.

H2 Je hoher die Qualitit des Live-Chats, desto geringer das wahrgenommene
Risiko der Kaufentscheidung.

H3 Je hoher das Vertrauen in den Online-Shop, desto geringer das wahr-
genommene Risiko der Kaufentscheidung.

H4 | Je hoher das Involvement, desto positiver ist die Einstellung gegeniiber
einer Beratung via Live-Chat.

H5 Je positiver die Einstellung gegeniiber einer Beratung via Live-Chat,
desto hoher die wahrgenommene Qualitdt des Live-Chats.

H6 Je hoher die Qualitét des Live-Chats, desto hoher die Kaufabsicht.

H7 | Je hoher das Vertrauen in den Online-Shop, desto hoher die Kaufabsicht.

H8 | Je positiver die Einstellung gegeniiber einer Beratung via Live-Chat,
desto hoher die Kaufabsicht.

H9 | Je geringer das wahrgenommene Risiko der Kaufentscheidung, desto
hoher die Kaufabsicht.

H10 | Je hoher die Kaufabsicht, desto hoher die Wahrscheinlichkeit einer posi-
tiven Kaufentscheidung.

Tabelle 1: Hypothesen zur Wirkung von Live-Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung

S Empirische Untersuchung

5.1 Erhebungsumfang und -methode

Die Grundgesamtheit fiir die Untersuchung der Wirkung von Live-Chats in Online-
Shops auf die Kaufentscheidung umfasst alle Online-Kdufer in Deutschland, da alle
Personen, die Kdufe in Online-Shops titigen, potenziell via Live-Chat Kontakt mit ei-
nem Kundenberater aufnehmen kénnen oder in der Vergangenheit bereits aufgenommen
haben. Die Zahl der Online-Ké&ufer lag in Deutschland laut dem Statistischen Bundesamt
im Jahr 2015 bei 47 Millionen Personen.”? Die Altersstruktur, die Verteilung nach Ge-
schlecht, die soziale Stellung und das Bildungsniveau der Online-Kéaufer in Deutschland
sind sehr heterogen.”

2 Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT (2016a).
3 Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT (2016b), S. 30.
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Zur Berechnung des Stichprobenumfanges werden ein Konfidenzintervall e von 5 % und
eine Irrtumswahrscheinlichkeit a von 5 % mit dem aus der Tabelle der Standardnormal-
verteilung abgelesenen, dazugehérigen z-Wert von z = 1,96 angenommen.” Da die Va-
rianz 62 der Grundgesamtheit nicht bekannt ist, wird der ungiinstigste Fall der Varianz
von ¢ = 0,5 angenommen. Diese Annahmen werden in die Formel zur Berechnung der
StichprobengroBe eingesetzt:”

_ z¥sN= of _ 1,967 = 47.000.000 = 0,57
B T T+ (N—1)% ¢2 1,967+ 0,52+ (47.000.000— 1) = 0,087
= 384,16

Die Stichprobengrofle fiir diese empirische Untersuchung liegt demnach bei 384 Perso-
nen. Da im Rahmen dieser Untersuchung nicht auf Sekundirdaten zuriickgegriffen wer-
den kann, gilt es Primirdaten zu erheben.”® Die Erhebungsform der Befragung wird zur
Erhebung von nicht oder schlecht beobachtbaren Variablen eingesetzt und kommt daher
auch im Rahmen dieser Arbeit zur Anwendung.”” Zur Gewihrleistung der Vergleichbar-
keit der Ergebnisse wird ein standardisierter Fragebogen eingesetzt.”® Aufgrund der
innerhalb des vergleichsweise kurzen zur Verfiigung stehenden Erhebungszeitraumes zu
erreichenden Fallzahl, der kostengiinstigen Durchfithrung, der Mdglichkeit von Ver-
zweigungen in einem interaktiven Online-Fragebogen sowie der fehlenden genauen
Informationen zur Beschaffenheit der Grundgesamtheit wird die Befragung als Online-
Befragung stattfinden.”

5.2 Operationalisierung der Variablen

Um die Messung der Variablen moglichst valide zu gestalten, werden Items aus in der
Vergangenheit bereits durchgefiihrten empirischen Studien zu den Konstrukten einge-
setzt. Die Interne-Konsistenz-Reliabilitdt der Skalen wird durch den Cronbach-alpha-
Koeffizienten angegeben.®’® Eine hohe Reliabilitit der Skala deutet auf eine hohe Kon-
struktvaliditit hin.®!

™ Vgl. GLASS/STANLEY (1970), S. 513f.

> Vgl. GRUNWALD/HEMPELMANN (2012), S. 43.

76 Vgl. HOMBURG (2017), S. 255.

77 Vgl. OLBRICH/BATTENFELD/BUHR (2012), S. 73.
" Vgl. PEPELS (2001), S. 922.

7 Vgl. HOMBURG (2017), S. 264.

8 Vgl. BEARDEN/NETEMEYER/HAWS (2011), S. 240.
81 Vgl. GRUNWALD/HEMPELMANN (2012), S. 72.
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Zur Messung der Systemqualitét, also der Usability des Live-Chats, werden die Items
zur Messung der Usability von Online-Shops nach Konradt et al. (2003) auf den Einsatz
von Live-Chats angepasst. Die interne Konsistenz liegt bei einem Cronbach-alpha-
Koeffizienten von a = 0,77.8? Die ebenfalls die E-Servicequalitiit prigende Systemver-
fugbarkeit wird iiber die uneingeschrinkte Verfligbarkeit des Live-Chats wahrend des
Besuches des Online-Shops abgefragt.®> Der dritte Bestandteil der E-Servicequalitit ist
die Informationsqualitdt. Diese wird auf der Basis von Items nach Lee et al. (a0 = 0,90)
abgefragt.’* Die Items zur Messung der E-Servicequalitit der Serviceform Live-Chat
werden anhand einer Fiinf-Punkt-Likert-Skala gemessen.®

Das Konstrukt Vertrauen, das sich aus den Dimensionen Kompetenz, Seriositdt und
Wohlwollen zusammensetzt®, wird auf der Basis von Items aus der Untersuchung von
Konradt et al. gemessen.?’” Es wurden zwei Aussage-Items verwendet, die ebenfalls mit
einer fiinfstufigen Likert-Skala abgefragt wurden und bei denen es sich um die Uberset-
zung der englischsprachigen Items nach Jarvenpaa, Tractinsky und Vitale handelt.®® Die
Interne-Konsistenz-Reliabilitdt dieser Items liegt bei einem Cronbach-alpha-
Koeffizienten von o = 0,74.%° Um auBerdem die Ehrlichkeit als Teil der Seriositit mit
abzufragen, wird ein drittes Item nach McKnight, Choudhury und Kacmar verwendet.*
Die Abfrage erfolgte in der Studie, wie bei der E-Servicequalitit, auf einer Fiinf-Punkt-
Likert-Skala mit den Randauspriagungen (1) stimme vollkommen zu und (5) stimme
iiberhaupt nicht zu.”!

Die Messung des Konstruktes ,,Wahrgenommenes Risiko* erfolgt anhand der Items zur
Messung des ,,Perceived Web Risk“ nach McKnight et al. (0. = 0,90)°? sowie einem Item
zum ,,Perceived Performance Risk* nach Hassan et al. (a = 0,73).”> Diese drei Items
wurden jeweils auf einer Siebener-Skala mit den Randauspridgungen (1) stimme voll-
kommen zu und (7) stimme iiberhaupt nicht zu abgefragt.**

Die Einstellung gegeniiber der Serviceform Live-Chat wird anhand eines Items nach
Jarvenpaa et al. (o = 0,80) abgefragt.”® Dies wird modifiziert, um nicht die Einstellung
gegeniiber dem Online-Shop, sondern die Einstellung gegeniiber der Nutzung einer Be-
ratung via Live-Chat wihrend des Einkaufs in einem Online-Shop abzufragen.

82 Vgl. KONRADT et al. (2003), S. 168.

8 Vgl. CHOUBEY/SINGHAL (2012), S. 81.

%4 Vgl. LEE et al. (2002), S. 143f.

85 Vgl. KONRADT et al. (2003), S. 168.

8 Vgl. CHEN/DHILLON (2003), S. 305.

%7 Vgl. KONRADT et al. (2003), S. 168.

8 Vgl. JARVENPAA/TRACTINSKY/VITALE (2000), S. 65f.

8 Vgl. KONRADT et al. (2003), S. 168.

% Vgl. MCKNIGHT/CHOUDHURY/KACMAR (2002a), S. 355.
1 Vgl. JARVENPAA/TRACTINSKY/VITALE (2000), S. 65f.

%2 Vgl. MCKNIGHT/CHOUDHURY/KACMAR (2002b), S. 319.
% Vgl. HASSAN et al. (2006), S. 146.

% Vgl. MCKNIGHT/CHOUDHURY/KACMAR (2002b), S. 310.
% Vgl. JARVENPAA/TRACTINSKY/VITALE (2000), S. 66.
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Wie auch das wahrgenommene Risiko wurde die Einstellung auf einer siebenstufigen
Likert-Skala mit den Polen (1) stimme vollkommen zu und (7) stimme {iberhaupt nicht
zu gemessen.”

Das Konstrukt Involvement wird mittels Items des modifizierten Kaufentscheidungsin-
volvements (Purchase Decision Involvement) nach Mittal (a. = 0,85)°7 sowie des Kaufin-
volvements (Purchase Involvement) nach Slama und Tashchian (o = 0,93)°® gemessen.
Nach Mittal ist das Item auf einer siebenstufigen Likert-Skala mit an die Fragen ange-
passten Polen abzufragen.”” Die beiden Items nach Slama und Tashchian werden auf
einer sechsstufigen Zustimmungsskala gemessen.!%

Zur Messung der Kaufabsicht in dem besuchten Online-Shop werden zwei Items nach
Pavlou (a = 0,77) herangezogen.'’! Diese beiden Items werden entsprechend des Kon-
struktes ,,wahrgenommenes Risiko* auf einer Sieben-Punkt-Likert-Skala gemessen.'?

Die Anzahl der Items wird im Rahmen der konkreten Fragebogengestaltung verringert,
indem vergleichbare Aussagen zu einem Item zusammengefasst werden. Auf diese Wei-
se wird einer iiberschaubaren Fragebogenlidnge Rechnung getragen, die zu einer Verrin-
gerung der Zahl der Abbriiche wihrend der Befragung fiihren sollte. Zudem werden
Items negativ formuliert, um der Gleichgerichtetheit im Antwortverhalten der Probanden
bei einheitlich positiv oder negativ formulierten Items entgegenzuwirken.'® Trotz der
teilweisen Verwendung von Siebener-Skalen in den urspriinglichen Studien wird einheit-
lich eine Skala mit fiinf Skalenauspragungen eingesetzt. Die Verwendung von fiinf Ska-
lenpunkten hat sich in vergangenen Studien beziiglich der Reliabilitidt und Validitét als
vorteilhaft erwiesen.!® Die Vorteile einer Skala mit wenigen Antwortkategorien liegen
zudem darin, dass die Probanden nicht tiberfordert werden und die inhaltlichen Unter-
schiede zwischen den Ausprigungen der Skala deutlich ausmachen kénnen.!” Die Ver-
wendung einer Skala mit Mittelpunkt!® hat auBerdem den Vorteil, dass die Probanden
sich bei tatsdchlicher Ambivalenz nicht fiir eine Seite des Mittelpunktes entscheiden
miissen.'”” Um dem Zentralititseffekt dennoch entgegenzuwirken, wird eine Ausweich-
kategorie (,,wei3 nicht*) eingefligt, damit die Probanden trotz des technischen Antwort-
zwanges nicht faktisch dazu gezwungen sind, eine Frage zu beantworten, die sie nicht
beantworten wollen oder konnen.'%

% Vgl. JARVENPAA/TRACTINSKY/VITALE (2000), S. 57.
7 Vgl. MITTAL (1995), S. 673.

% Vgl. SLAMA/TASHCHIAN (1985), S. 79.

% Vgl. MITTAL (1989), S. 152.

190Vg]. SLAMA/TASHCHIAN (1985), S. 79.

101 ygl. PAVLOU (2003), S. 101.

102 yg]. PAVLOU (2003), S. 87.

13 Vgl. GRUNWALD/HEMPELMANN (2012), S. 64.

104 Vgl ASCHE (1990), S. 112.

195 Vg, BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER (2009), S. 70.
106 vgl. LIKERT (1932), S. 6.

17 Vgl. GRUNWALD/HEMPELMANN (2012), S. 57.

198 Vg, THEOBALD (2017), S. 88.
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5.3 Storvariablen und deren Kontrollméglichkeiten

Storvariablen stellen bei der Untersuchung eines Ursache-Wirkungs-Modelles mogliche
Einflisse auf die abhéngige Variable dar. Diese konnen nicht beeinflusst werden, sollten
jedoch kontrolliert und abgeschitzt werden.'” Zu diesem Zweck und zur Beschreibung
der Stichprobe werden demografische Daten der Probanden erhoben. Hierzu werden das
Alter, das Geschlecht sowie die berufliche Téatigkeit erfasst. Das Alter wird in Form von
Altersgruppen, das Geschlecht wird durch eine geschlossene Frage mit den Antwort-
mdglichkeiten ,,weiblich und ,minnlich” und die Zugehorigkeit zu einer sozialen
Schicht wird iiber die berufliche Tétigkeit ermittelt. Hier finden die Antwortkategorien
aus den demografischen Standards des Statistischen Bundesamtes Anwendung.''

Des Weiteren wird die Vorerfahrung im Bereich Online-Shopping erhoben, um im Zuge
der Analyse tberpriifen zu konnen, ob diese einen Einfluss auf die Wirkung eines Live-
Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung der Kunden hat.!'! Die Erfahrung der
Probanden wird iiber eine Frage nach Brown et al. erhoben.!!?

Um gegebenenfalls die Fragebdgen der Probanden mit schlechten Erfahrungen bei einem
Einkauf in einem Online-Shop und somit gegebenenfalls negativ gepragtem Antwort-
verhalten von den nicht negativ geprigten Fragebdgen separieren zu konnen, wird am
Ende des Fragebogens eine Entscheidungsfrage im Rahmen der Critical Incident Tech-
nique gestellt. Die auf diese Weise separierten Fragebdgen werden auf signifikant ab-
weichendes Antwortverhalten untersucht und sollten bei signifikanten Abweichungen
und deutlich negativ gepragtem Antwortverhalten getrennt von den anderen Fragebogen
analysiert werden.!!?

5.4 Fragebogengestaltung

Im Zuge der finalen Fragebogengestaltung ist die Reihenfolge der Fragen festzulegen. Es
ist dabei zu beachten, dass Fragen zu personlichen Merkmalen, die mdglicherweise als
heikel empfunden werden konnen, stets am Ende der Befragung gestellt werden soll-
ten.!'* Die Kaufintention ist als Mediatorvariable fiir die Kaufentscheidung auBerdem
vor der tatsichlichen Kaufentscheidung abzufragen.''

Filterfragen hingegen, die dazu dienen, dass nur Personen aus der Grundgesamtheit an
der Befragung teilnehmen und innerhalb der Verzweigungen der Befragung die Naviga-
tion unterstiitzen, sind zu Beginn der Befragung zu stellen.!!¢

19 Vgl TOPFER (2012), S. 281.

110 Vg]. STATISTISCHES BUNDESAMT (2016¢), S. 45.
'Vgl. HAMPTON-SOSA/KOUFARIS (2005), S. 62.

112 yg]. BROWN/POPE/VOGES (2001), S. 1678.

113 Vgl. OLDENBURGER et al. (2007), S. 65.

14 ygl. KUSS/WILDNER/KREIS (2014), S. 118.

115 Vg]. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2013), S. 245.
116 Vgl. THEOBALD (2017), S. 40.
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Im Rahmen dieser Untersuchung wird zu Beginn nach einem Kauf in einem Online-
Shop innerhalb der letzten zwolf Monate gefragt, um zu gewihrleisten, dass lediglich
Personen aus der Grundgesamtheit, also Online-Kédufer, an der Befragung teilnehmen.!!
Eine weitere Filterfrage dient der Aufteilung der Probanden in Personen, die bereits in
der Vergangenheit eine Kundenberatung via Live-Chat genutzt haben und somit eine
Bewertung dieser abgeben konnen, und Personen, die Live-Chats in Online-Shops bisher
nicht genutzt haben und daher lediglich zu einer potenziellen Nutzung eines Live-Chats
und Anforderungen an eine Beratung via Live-Chat befragt werden konnen. Die Proban-
den werden zudem gefragt, in welchem Online-Shop eine Beratung via Live-Chat erfolgt
ist und zu welcher Produktkategorie sie sich haben beraten lassen. Entsprechend des
Jahresberichtes 2016 des Bundesverbandes fiir E-Commerce und Versandhandel
Deutschland werden als Produktkategorien die Top-10 Warengruppen im Online-Handel
nach Umsatz vorgegeben. !

Personen, die bisher noch keine Beratung via Live-Chat genutzt haben, werden mit Hilfe
einer weiteren Filterfrage danach aufgeteilt, ob ihnen in der Vergangenheit schon einmal
eine Beratung via Live-Chat in einem Online-Shop angeboten wurde. Diejenigen, die in
der Vergangenheit bereits eine Beratung via Live-Chat abgelehnt haben, werden darauf-
hin gefragt, in welchem Online-Shop und welcher Produktkategorie sie das Angebot
erhalten haben und aus welchen Griinden sie die Beratung via Live Chat nicht genutzt
haben. Die Antwortméglichkeiten wurden aus den Dimensionen der E-Servicequalitit
abgeleitet und um ein offenes Antwortfeld ergénzt, um den Probanden die Mdglichkeit
zu geben, ihre individuellen Griinde fiir die Nicht-Nutzung des Live-Chats anzugeben.
AuBerdem werden diese Probanden gefragt, zu welchen Fragestellungen sie sich in der
Zukunft eine Beratung via Live-Chat vorstellen konnten.!'"®

Die Items zur Abfrage der Qualitit des Live-Chats werden zur Befragung der Personen,
die eine Beratung in der Vergangenheit abgelehnt haben, so umformuliert, dass die Er-
wartungen dieser Personen an eine Beratung via Live-Chat erfasst werden. Denjenigen
Probanden, die bisher nie einen Live-Chat genutzt haben und denen in der Vergangen-
heit auch noch keine Beratung via Live-Chat angeboten wurde und die somit voraus-
sichtlich keine genaue Vorstellung davon haben, worum es sich bei einem Live-Chat in
einem Online-Shop handelt, wird ein Screenshot eines beispielhaften Angebotes einer
Beratung via Live-Chat in einem Online-Shop gezeigt. Im Anschluss an die Betrachtung
des Screenshots wird abgefragt, ob eine solche Beratung in Zukunft fiir sie in Frage
kommen wiirde und falls dies der Fall ist, in welchen Produktkategorien und zu welchen
Fragestellungen eine Beratung via Live-Chat genutzt werden wiirde. Das Alter, das Ge-
schlecht sowie die Berufstdtigkeit werden bei allen Probanden erhoben. Der Fragebogen
wird online auf der Website des Anbieters Umfrage online angelegt.

17 Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT (2016a).
118 Vg]. BUNDESVERBAND E-COMMERCE UND VERSANDHANDEL DEUTSCHLAND E.V. (2016), S. 11.
119 Vgl. LANGER (2016b); TAAVITSAINEN/KAIN (2016), S. 7.
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5.5 Pretest und Durchfiihrung der Datenerhebung

Vor der Durchfiihrung der Online-Befragung wird ein Pretest an einer kleinen Stichpro-
be durchgefiihrt. Die Ziele des Pretests sind die Aufdeckung moglicher Verstandnisprob-
leme bei den Fragen, die Priifung der Eignung der Antwortvorgaben sowie die Uberprii-
fung der Linge des Fragebogens.'?

Der in dem Zeitraum vom 14. April 2017 bis zum 17. April 2017 durchgefiihrte Pre-Test
mit vier Probanden unterschiedlichen Alters und Berufstitigkeit hat ergeben, dass die
Fragen und Antwortmdglichkeiten verstindlich formuliert sind. Es hat sich bei den Per-
sonen, die eine Beratung via Live-Chat in der Vergangenheit abgelehnt haben und auch
eine negative Einstellung gegeniiber der Beratung via Live-Chat aufweisen, gezeigt, dass
bei der Frage, fiir welche Fragestellungen eine Beratung via Live-Chat in Zukunft in
Frage kommen wiirde, die Antwortoption ,,Ich wiirde eine Beratung via Live-Chat nicht
nutzen.” hinzugefiigt werden sollte. Aulerdem wurde bei der Frage zu den Ablehnungs-
griinden einer Beratung via Live-Chat die Option der Mehrfachauswahl statt einer Ein-
fachauswahl eingestellt. Auch bei den Fragen nach den Produktkategorien und Situatio-
nen, fiir die sie eine Beratung via Live-Chat in Erwdgung ziehen, haben die Probanden
sich eine Mehrfachauswahl gewiinscht.

Die Dauer der Online-Befragung liegt je nach Pfad, den die Probanden aufgrund ihrer
bisherigen Erfahrungen mit Live-Chats zu beantworten haben, zwischen drei Minuten
und acht Minuten. Daher wird eine Dauer von 5-10 Minuten angegeben, damit es nicht
zu Abbriichen der Befragung aufgrund einer Uberziehung der angegebenen Dauer
kommt.

Die Durchfiihrung der Online-Erhebung erfolgte in dem Zeitraum vom 18. bis zum 25.
April 2017. Der Link zu der Online-Umfrage wurde im Zuge einer passiven Teilnehmer-
auswabhl tliber die sozialen Medien WhatsApp, Facebook und XING verteilt. Die Umfra-
ge blieb solange aktiv, bis abziiglich aller Teilnehmer, die die Umfrage nicht beendet
haben (n = 39) und derjenigen, die nicht innerhalb der letzten zwdlf Monate online ein-
gekauft haben (n = 38), die berechnete Stichprobengrofle von 384 Teilnehmern erreicht
worden ist.

5.6 Auswertung der Online-Erhebung
5.6.1 Deskriptive Beschreibung der Stichprobe
Auf Basis der bisherigen Erfahrungen der Probanden mit Live-Chats in Online-Shops

teilt sich die Stichprobe in vier Untergruppen auf, die innerhalb des Fragebogens mit
Hilfe von Filterfragen in verschiedene Pfade navigiert wurden.

120 yg]. KUSS/WILDNER/KREIS (2014), S. 119.
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Der erste Pfad umfasst n = 76 Probanden, die in der Vergangenheit bereits eine Beratung
via Live-Chat genutzt haben. Der zweite Pfad galt den Personen, die bereits ein Angebot
fiir eine Beratung via Live-Chat abgelehnt haben, und umfasst n = 105 Personen. Der
dritte Pfad umfasst alle Probanden, die bisher noch keine Erfahrungen mit Live-Chats
gemacht haben, und enthélt n = 204 Probanden. Diese sind wiederum danach aufgeteilt,
ob sie sich in der Zukunft eine Beratung via Live-Chat vorstellen konnten (Pfad 3+, n =
98) oder nicht (Pfad 3-, n = 106).

Die Betrachtung der Altersverteilung innerhalb der Stichprobe zeigt, dass auf die gesam-
te Stichprobe bezogen das Alter von 20 bis 29 Jahren mit einem Anteil von 67 % der
Probanden am hédufigsten vertreten. Das Alter von 30 bis 39 Jahren ist mit 10 % die
zweitgroBite Altersgruppe. Mit jeweils 8 % folgen die Altersgruppen von 14-19 Jahren
und von 50-59 Jahren. Das Alter von 40 bis 49 Jahren ist mit 6 % der Probanden vertre-
ten und mit insgesamt drei Probanden macht die Altersgruppe 60+ lediglich 1 % der
Stichprobe aus. Bei der Betrachtung nach Pfaden zeigt sich, dass kein Proband mit dem
Alter 60+ bisher einen Live-Chat in einem Online-Shop genutzt hat. AuBlerdem stellt
sich der Anteil der élteren befragten Personen im Pfad 3, insbesondere bei denjenigen fiir
die eine Beratung via Live-Chat nicht in Frage kommt, im Vergleich zu den anderen
Untergruppen groBer dar.

Die Stichprobe setzt sich in Bezug auf das Geschlecht der Probanden aus 72 % Frauen
und 28 % Mainnern zusammen. Eine dhnliche Verteilung zeigt sich auch nach der Auftei-
lung der Stichprobe in die einzelnen Pfade des Fragebogens. Bei der Betrachtung der
Berufstitigkeit der Probanden machen Studenten mit 45,5 % und Angestellte mit 35,1 %
den grofiten Anteil an der Stichprobe aus. Die weiteren Berufsgruppen sind mit einem
bis zu 21 Probanden vertreten.

5.6.2 Analyse der Storvariablen

Um einen signifikanten Einfluss der demografischen Variablen auf die Untersuchungs-
variablen auszuschliefen, erfolgt eine Untersuchung der Mittelwerte der anhand der
demografischen Variablen unterteilten Stichprobe auf signifikante Mittelwertunterschie-
de. Die Stichprobe wurde anhand des Alters in zwei Gruppen eingeteilt, indem das Alter
von 29 Jahren als Trennwert festgelegt wurde. Der Levene-Test weist mit o = 0,035 <
0,05 lediglich fiir die Variable Informationsqualitét eine signifikante Abweichung in der
Varianz der beiden Gruppen auf dem Signifikanzniveau o = 0,05 auf.'?! Da diese fiir die
weitere Analyse jedoch zur Qualitit des Live-Chats aggregiert wird und diese Variable
Varianzhomogenitit zeigt, wird der T-Test dennoch angewandt. Dieser zeigt mit o =
0,048 < 0,05 auf einem Signifikanzniveau von a = 0,05 signifikante Mittelwertunter-
schiede beim Involvement der Probanden. Der Vergleich der Mittelwerte zeigt, dass die
Probanden ab 30 Jahren mit einem Mittelwert von 1,81 ein signifikant hoheres Involve-
ment aufweisen als die Probanden unter 30 Jahren mit einem Mittelwert von 2,23.

121 Vgl. ECKSTEIN (2016), S. 131.
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Der Einfluss des Alters auf das Involvement wird im Zuge der Handlungsempfehlungen
detaillierter betrachtet. Da die anderen Variablen keine signifikanten Mittelwertunter-
schiede zeigen, wird das Alter im weiteren Verlauf der Analyse nicht weiter als Storvari-
able beriicksichtigt. Der T-Test mit der Unterscheidung nach dem Geschlecht der Pro-
banden kann aufgrund der Varianzhomogenitit durchgefiihrt werden und zeigt keine
signifikanten Mittelwertunterschiede und auch die univariate Varianzanalyse zur Uber-
priifung des Einflusses der Berufstétigkeit zeigt keine Signifikanzen.

In Bezug auf die Kauferfahrung im Internet haben die meisten Befragten angegeben,
einmal im Monat oder alle paar Monate online einzukaufen. Den kleinsten Anteil stellen
Personen dar, die lediglich einmal im Jahr online einkaufen. Bei der Betrachtung der
Kauferfahrung der Probanden innerhalb der verschiedenen Pfade zeigt sich, dass bei
denjenigen, die bereits eine Beratung via Live-Chat genutzt haben, der Anteil derjenigen,
die einmal in der Woche oder mindestens einmal im Monat online einkaufen, im Ver-
gleich zu den Anteilen in den anderen Pfaden am hdchsten ist. Auffillig ist auBerdem,
dass die Personen, die bisher keine Erfahrungen mit Live-Chats gemacht haben und in
Zukunft auch keine Beratung via Live-Chat nutzen wiirden, insgesamt weniger hiufig
online einkaufen als die Personen in den anderen Pfaden. Die beschriebene Online-
Kauferfahrung der Probanden unterteilt nach den Untergruppen der Stichprobe stellt sich
wie folgt dar:

Kauferfahrung im Internet
60%

S0%

40%

® Pfad 1

0% = Pfad 2
Pfad 3+

20% wPfad 3

10%

0%
1w in der Woche 1xim Monat  alle paar Monate 1x im Jahr

Abbildung 2: Kauferfahrung im Internet (n = 385, Wie oft kaufen Sie im Internet ein?)

Die Anwendungsvoraussetzung filir den T-Test ist mit vorliegender Varianzhomogenitét
erfiillt. Der T-Test fiir unabhéngige Stichproben zeigt beim Vergleich der Mittelwerte
der Variablen der Personen, die einmal in der Woche oder einmal im Monat online ein-
kaufen, und der Personen, die alle paar Monate oder einmal im Jahr online einkaufen,
aufler bei der Variable Risiko keine signifikanten Mittelwertunterschiede. Mit einem
Mittelwert von 2,60 nehmen die Personen, die alle paar Monate oder einmal im Jahr
online einkaufen, ein signifikant hoheres Risiko der Kaufentscheidung wahr, als die
Personen, die einmal im Monat oder einmal in der Woche in einem Online-Shop einkau-
fen. Der Mittelwert des wahrgenommenen Risikos liegt bei diesen Personen bei 3,15.Die
Kauferfahrung im Internet stellt somit generell keine Storvariable mit signifikantem
Einfluss dar. Lediglich bei der Ableitung von Handlungsempfehlungen ist zu bertick-
sichtigen, dass sich das wahrgenommene Risiko der Kaufentscheidung nach der Erfah-
rung mit Eink&ufen in Online-Shops unterscheidet.
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Als weitere potenzielle Storvariable wurde nach schlechten Erfahrungen bei einem Ein-
kauf in einem Online-Shop gefragt. Von den 76 Probanden aus Pfad 1 haben 28 Proban-
den angegeben schon einmal schlechte Erfahrungen gemacht zu haben und 48 Proban-
den, dass sie bisher keine schlechten Erfahrungen beim Einkauf in Online-Shops ge-
macht haben. Aufgrund vorliegender Varianzhomogenitit darf der T-Test angewandt
werden darf.'?? Im T-Test fiir unabhingige Stichproben zeigen sich signifikante Mittel-
wertunterschiede bei der Systemverfiigbarkeit, der Qualitit des Live-Chats sowie dem
Vertrauen in den Online-Shop. Die Betrachtung der Mittelwerte zeigt, dass die Personen
mit schlechten Erfahrungen zwar etwas schlechtere Bewertungen abgegeben haben,
diese aber dennoch eher positiven Bewertungen der Systemverfligbarkeit (2,57), der
Qualitdt des Live-Chats (2,19) und des Vertrauens in den Online-Shop (2,64) entspre-
chen. Daher werden diese Fragebdgen nicht von der weiteren Auswertung ausgeschlos-
sen.

5.6.3 Deskriptive Analyse der nominalskalierten Items

Die Nutzung von Live-Chats nach Produktkategorien stellt sich bei den Personen, die
eine Beratung via Live-Chat bereits genutzt haben, wie folgt dar:

Nutzung von Live-Chats nach Produktkategorien

T%

4%

44%
m Bekleidung mElektronikartikel und Telekommunikation
u Riicher und Fhooks u Schithe
m Computer/Zubshar/Spiele/Software = Mabel/Lampen/Dekoration
m Haushaltswaren/-geréte mHobby und Freizeitartikel

Bild- urd Tontrager/Video- und Musikdownloads mReizen
u Finanzdienstleister/immabilien Sanstige

Abbildung 3: Nutzung von Live-Chats nach Produktkategorien
(n =76, Zu welcher Produktkategorie haben Sie sich via Live-Chat beraten lassen?)

122 Vgl. ECKSTEIN (2016), S. 131.
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Bei der Kategorie Elektronikartikel und Telekommunikation handelt es sich mit 33 von
76 Probanden um die am hiufigsten genannte Produktkategorie. Die Probanden haben
insbesondere die Live-Chats von Mobilfunkanbietern, wie Congstar, Vodafone, Tele-
kom, O2 und blau.de genutzt. Die Produktkategorie mit der zweithdufigsten Nutzung
von Live-Chats in Online-Shops ist mit 17 von 76 Probanden Bekleidung. Hier wurden
vor allem die Anbieter H&M, ASOS und Zalando genannt. In den anderen Produktkate-
gorien sind Live-Chats jeweils von einem bis zu vier Probanden genutzt worden. Auch
in den anderen Befragungspfaden sind die Kategorien Elektronikartikel und Telekom-
munikation und Bekleidung am stirksten vertreten und die Verteilung der anderen Pro-
duktkategorien ist heterogen.

Die Verteilung der im Rahmen der in der Vergangenheit durchgefiihrten Beratungen
relevanten Fragestellungen zeigt die folgende Grafik:

Fragestellungen bei der Nutzung der Live-
Chats

mweitere Ausk(nfte zu Produkten

m Auskunft zur Verflgbarkeit des
Produktes

= Auswahl der passenden
Produkte

m Suche nach Informaticnen im
Online-Shop

mTechnische Probleme im Online-
Shop

= Fragen zu Bezahlung und
Lieferung

Anfragen zur Garantie

= Sonstige

Abbildung 4: Fragestellungen bei der Nutzung von Live-Chats
(n =76, Zu welcher Fragestellung haben Sie die Beratung via Live-Chat genutzt?)

Von 29 % der Probanden wurden in der Beratung weitere Auskiinfte zu den Produkten
gewiinscht und 21 % hatten Fragen zur Bezahlung und Lieferung der Produkte. Sonstige
Griinde waren beispielsweise technische Probleme mit einem bereits gekauften Produkt,
eine Retoure oder Vertragsprobleme. Eine dhnliche Verteilung zeigt sich auch bei den
Personen, die die Beratung in der Vergangenheit abgelehnt haben, und den Personen, fiir
die eine Beratung via Live-Chat in Zukunft in Frage kommt. Die Probanden, die eine
Beratung via Live-Chat abgelehnt haben, gaben folgende Griinde fiir die Ablehnung an:
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Griinde fiir die Ablehnung einer
Beratung via Live-Chat

2%

u zu kompliziert

1 keine weiteren Informationen
nétig
u keine Zeit fir Beratung

B kein Vertrauen in Beratung
via Chat

B Beratung via Chat ist nicht
hilfreich

= Sonstige

Abbildung 5: Griinde fiir die Ablehnung einer Beratung via Live-Chat
(n =105, Warum haben Sie das Angebot fiir die Beratung via Live-Chat abgelehnt?)

Die Halfte dieser Personen hat die Beratung via Live-Chat abgelehnt, da sie keine weite-
ren Informationen benétigt haben, und weitere 10 % hatten keine Zeit fiir eine Beratung.
Bei 38 % der Ablehnungsgriinde handelt es sich um auf einer negativen Einstellung
gegeniiber der Beratung via Live-Chat basierende Griinde. Diese Griinde sind eine zu
komplizierte Handhabung, mangelndes Vertrauen in die Beratung via Chat und die Ein-
schitzung, dass eine Beratung via Chat nicht hilfreich ist. Als weiterer Grund fiir die
Ablehnung wurde genannt, dass sich proaktiv 6ffnende Pop-Up-Fenster wie Spam wir-
ken. Auch die mangelnde Kommunikation, ob es sich bei dem angebotenen Live-Chat
um eine Beratung durch einen menschlichen Berater oder durch einen Chat-Bot handelt,
stellte einen Grund fiir die Ablehnung der Beratung dar, da eine Beratung durch einen
Algorithmus nicht gewiinscht war.
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5.6.4 Datenanalyse
5.6.4.1 Vorbereitung der Datenanalyse

Anhand der Ergebnisse der Online-Erhebung werden die aufgestellten Hypothesen ge-
priift. Zur Auswertung der Daten in diesem Datenumfang wird das Analyseprogramm
SPSS eingesetzt.!?* Als vorbereitender Schritt fiir die Auswertung ist ein Code-Plan zu
erstellen.!?* Die im Rahmen der Befragung negativ formulierten Items sind zudem um-
zucodieren, um in der Analyse eine einheitliche Bedeutung der Skalenpunkte zu gewahr-
leisten.'?> Ein weiterer wichtiger Punkt bei der Auswertung der Fragebdgen ist die Prii-
fung auf fehlende Werte. Als fehlende Werte sind im Rahmen der Analyse die mit ,,weif3
nicht“ beantworteten Items anzusehen.'?® In der folgenden Analyse werden fehlende
Werte weder ersetzt, noch die Félle mit einzelnen fehlenden Werten komplett ausge-
schlossen, sondern die Option des paarweisen Fallausschlusses dieser Falle bei der je-
weils zu untersuchenden Variable in SPSS genutzt.'?’

Als abschlieBender Schritt der Vorbereitung sind die Anwendungsvoraussetzungen fiir
die induktiven Analysen zu priifen. Fiir die Anwendung der Verfahren der induktiven
Statistik besteht die Voraussetzung darin, dass die Stichprobe einer Normalverteilung
folgt. Um statistisch auf Normalverteilung zu testen, wird der Kolmogorov-Smirnov-
Test angewandt. Zeigt dieser Test eine Normalverteilung, so diirfen die Verfahren der
induktiven Statistik angewandt werden. Wird jedoch eine signifikante Abweichung von
der Normalverteilung aufgedeckt, besteht die Moglichkeit der Annahme einer approxi-
mativen Normalverteilung nach dem Zentralen Grenzwertsatz. Der Zentrale Grenzwert-
satz besagt, dass bei Stichproben mit einer GroBe von n > 30 Normalverteilung unter-
stellt werden darf.!?8

Der Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung der metrisch skalierten Variablen
zeigt, dass lediglich die Qualitét des Live-Chats mit o = 0,089 > 0,05 und annédhernd das
Vertrauen, das mit o = 0,047 nah am Signifikanzniveau von a = 0,05 liegt, keine signifi-
kanten Abweichungen von der Normalverteilung zeigen. Aus diesem Grund wird auf
Basis des Zentralen Grenzwertsatzes eine approximative Normalverteilung angenom-
men, da die GroBe der Stichprobe des Pfades 1, auf deren Basis die Hypothesen gepriift
werden sollen, mit n = 76 > 30 eine Unterstellung der Normalverteilung erlaubt.!?’

123 Vgl. RAAB-STEINER/BENESCH (2012), S. 5.

124 Vgl. RAAB-STEINER/BENESCH (2012), S. 71f.

125 ygl. KUSS/WILDNER/KREIS (2014), S. 151.

126 Vgl. GRUNWALD/HEMPELMANN (2012), S. 150f.
127 vgl. ECKSTEIN (2016), S. 201.

128 Vg]. KUCKARTZ et al. (2013), S. 140.

129 Vgl SIBBERTSEN/LEHNE (2010), S. 279.
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5.6.4.2 Explorative Datenanalyse

Im Rahmen der explorativen Datenanalyse erfolgt zundchst die univariate Analyse der
einzelnen Variablen. Zur spiteren Uberpriifung der Hypothesen werden die Items auBer-
dem zu den im Modell eingesetzten Variablen aggregiert. Aufgrund der Erhebung auf
einer Ser-Skala stellt der Wert ,,1* eine hohe Auspridgung und der Wert ,,5° eine geringe
Auspragung dar. Fiir intervallskalierte Variablen wird das arithmetischen Mittels ge-
nutzt."*® Die Betrachtung der Mittelwerte zeigt, dass die in der Vergangenheit genutzten
Live-Chats tiber alle Items hinweg positiv bewertet wurden. Auch die Einstellung der
Probanden gegeniiber einer Beratung via Live-Chat stellt sich mit einem Wert von 1,71
positiv dar. Das Vertrauen der Probanden in die Online-Shops ist eher vorhanden und
bezogen auf das wahrgenommene Risiko sind die Probanden unentschlossen, nehmen
also weder ein besonders hohes noch ein besonders niedriges Risiko wahr. Das Involve-
ment der Probanden ist im Mittel eher hoch und die Kaufabsicht bei Besuch des Online-
Shops eher vorhanden.

Die Relevanz der abgeleiteten Anforderungen an einen qualitativ hochwertigen Live-
Chat wird durch die in Pfad 2 abgefragten Erwartungen an einen Live-Chat belegt, die
sich iiber alle Anforderungen hinweg auf einem hohen Niveau befinden. Die Erwar-
tungswerte der einzelnen Items zur Systemqualitét, der Systemverfiigbarkeit sowie der
einzelnen Items zur Informationsqualitét liegen zwischen 1,32 und 2,00. Mit dem Wert
1,32 ist den Probanden die Verlasslichkeit der erhaltenen Informationen am wichtigsten
und im Vergleich mit einem Wert von 2,00 am wenigsten wichtig, dass die Informatio-
nen auf ihre Bediirfnisse zugeschnitten sind. Die zweitwichtigste Anforderung ist mit
1,41 eine unkomplizierte Nutzung des Live-Chats. Die Relevanz dieser Dimension der
Servicequalitdt zeigt sich auch darin, dass die komplizierte Handhabung fiir acht Prozent
der Personen, die eine Beratung abgelehnt haben, der Ablehnungsgrund war.

Mit Bewertungen von 1,81 und 1,72 haben die Verlasslichkeit der Informationen und die
unkomplizierte Handhabung gute Bewertungen von den Personen erhalten, die in der
Vergangenheit bereits per Live-Chat beraten wurden. Die positiven Bewertungen der
Dimensionen der E-Servicequalitit sprechen dafiir, dass die Anbieter, die bereits einen
Live-Chat anbieten, dies im Durchschnitt mit guter Qualitét tun.

130 Vgl ECKEY/KOSFELD/TURCK (2008), S. 56f.
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5.6.4.3 Hypothesengeleitete induktive Datenanalyse

Da bereits in abhéngige und unabhingige Variablen unterschieden wurde, werden Ver-
fahren der Dependenzanalyse angewandt, um die Strukturen zu priifen. Die auf Basis der
Hypothesen zu iiberpriifenden Zusammenhinge bestehen zwischen Variablen, die auf-
grund der Erhebung auf einer Ser-Skala als metrisch anzusehen sind."”' Aus diesem
Grund werden die Zusammenhinge mittels Regressionsanalyse untersucht, die aufgrund
der approximativen Normalverteilung eingesetzt werden darf.'*? Die Hypothesen werden
auf Basis der Daten von Pfad 1 mit n = 76 gepriift. Vor dem Einsatz der Regressionsana-
lyse wird mit Streudiagrammen das Vorhandensein und die Richtung des Zusammen-
hangs tiberpriift.

Hypothese H1 besagt, dass eine hohere Qualitét des Live-Chats zu einem hoheren Ver-
trauen in den Online-Shop fiihrt. Das folgende Streudiagramm zeigt, dass zwischen der
Qualitdt des Live-Chats und dem Vertrauen in den Online-Shop ein starker positiver
Zusammenhang besteht:

Vertrauen

O Beobachtet
5,00+ — Linear

00O OO 0000

1,00 T T
1,00 2,00 3,00 4,00

Qualitét des Live-Chats
Abbildung 6: Streudiagramm Qualitét des Live-Chats * Vertrauen in den Online-Shop

Das Ergebnis der Regressionsanalyse, welche ebenfalls mit SPSS durchgefiihrt wurde,
stellt sich wie folgt dar:

131'Vg]. KUCKARTZ et al. (2013), S. 23.
132 Vgl KUCKARTZ et al. (2013), S. 272.
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ANOVA®

Quadratsum Mittel der
Madell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 10176 1 10176 23,960 ,I.'JI.'.'IE.'Ib
Micht standardisierte
Residuen 31,004 73 425
Gesamt 41 180 74

a. Abhéngige Variable: Verrauen

b. Einflulvariablen : (Konstante), Qualitdt des Live-Chats
Tabelle 2: Regressionsanalyse Qualitdt des Live-Chats * Vertrauen in den Online-Shop
Mit einem Signifikanzwert von a = 0,000 < 0,05 ist der Einfluss der unabhéngigen Vari-

able Qualitdt des Live-Chats auf die abhingige Variable Vertrauen in den Online-Shop
auf einem Signifikanzniveau von a = 0,05 signifikant.

Koeffizienten®
Standardisiert
Micht standardisierte ]
Koeffizienten Koeffizienten
Regressions Standardfehle
Modell koeffizientB r Beta T Sig.
1 (Konstante) 1,127 276 4081 ,ooo
Qualitat des Live-Chats 64T 132 497 4,895 ,000

a. Abhdngige Variable: Vertrauen

Tabelle 3: Regressionskoeffizient Qualitdt des Live-Chats * Vertrauen in den Online-Shop

Der standardisierte Regressionskoeffizient Beta gibt die Stirke des Zusammenhangs
innerhalb eines Wertebereiches von -1 bis +1 an. Der Koeffizient dient auch dem Ver-
gleich der Stirke des Einflusses mit anderen Variablen. Das Vorzeichen des Regressi-
onskoeffizienten kennzeichnet, ob es sich um einen positiven oder negativen Einfluss
handelt.!* Fiir die Interpretation des Betrages des standardisierten RegressionskoefTfi-
zienten werden die Intervalle 0 < 3 < 0,25 fiir einen schwachen Einfluss, 0,25 < < 0,64
fiir einen mittelstarken Einfluss und 0,64 <3 < 1,0 fiir einen starken Einfluss herangezo-
gen.'3* In diesem Fall handelt es sich um einen mittelstarken positiven Einfluss der Qua-
litdt des Live-Chats auf das Vertrauen der Probanden in den Online-Shop. Hypothese H1
ist demnach bestétigt.

133 Vgl. KUCKARTZ et al. (2013), S. 269.
134 Vgl. SIBBERTSEN/LEHNE (2010), S. 146.
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Zur Ableitung von inhaltlichen Handlungsempfehlungen wird mit der schrittweisen
multivariaten Regression zudem der Einfluss der drei Indikatoren der Qualitdt des Live-
Chats auf das Vertrauen in den Online-Shop untersucht. Mit a = 0,002 und o = 0,006
sind die Einfliisse der Systemqualitit und der Informationsqualitdt auf das Vertrauen in
den Online-Shop signifikant. Anhand der standardisierten Regressionskoeffizienten mit
B = 0,360 fiir die Systemqualitdt und B = 0,309 fiir die Informationsqualitét, stellt sich
der Einfluss der Systemqualitét auf das Vertrauen in den Online-Shop etwas stirker dar
als der Einfluss der Informationsqualitit. Die Systemverfiigbarkeit ist in der schrittwei-
sen Regression ausgeschlossen worden und hat demnach keinen signifikanten Einfluss
auf das Vertrauen in den Online-Shop. Die Daten der schrittweisen Regressionsanalyse
zeigt die folgende Tabelle:

Koeffizienten®
Standardisiart
Micht standardisierte -]
Koeffizienten Koeffizienten
Regressions | Standardfehle
Modell koeflizientB r Beta T Sig.

1 (Konstante) 1,284 268 4811 000
Systamaqualitat 529 120 471 44089 000
2 (Konstante) Bos 281 3112 003
Systermnqualitat 404 123 360 3,29 002
Informationsqualitat 330 T 309 2,825 006

a. Abhangige Variahle: Vertrauen

Tabelle 4: Schrittweise Regression der Variablen der Qualitit des Live-Chats auf das Vertrauen in den Onli-
ne-Shop - aufgenommene Variablen

Die Hypothese H2, dass die Hohe der Qualitdt des Live-Chats das wahrgenommene
Risiko der Kaufentscheidung senkt, ist mit einem durch a = 0,036 < 0,05 belegten signi-
fikanten Einflusses und einem negativen Regressionskoeffizienten von f = -0,240 auf
einem Signifikanzniveau von a = 0,05 anzunehmen. Der Einfluss der Qualitit des Live-
Chats auf das wahrgenommene Risiko stellt sich anhand des Streudiagrammes und der
Hohe des Regressionskoeffizienten als schwacher negativer Einfluss dar.

Mit einem Signifikanzwert von a = 0,011 in der schrittweisen Regression ist die Infor-
mationsqualitdt die einzige der drei Indikatoren der Qualitdt des Live-Chats, die auf
einem Signifikanzniveau von a = 0,05 einen signifikanten Einfluss auf das wahrgenom-
mene Risiko der Kaufentscheidung ausiibt. Der standardisierte Regressionskoeffizient
von P =-0,304 kennzeichnet diesen als negativen mittelstarken Einfluss.

Der in Hypothese H3 vermutete Einfluss des Vertrauens der Probanden in den Online-
Shop auf das wahrgenommene Risiko stellt sich mit a = 0,308 > 0,05 als nicht signifi-
kant heraus. Dass es sich jedoch, wie vermutet, um einen schwachen negativen Einfluss
handelt, belegen das Streudiagramm sowie der Regressionskoeffizient von § = -0,119.
Die Hypothese H3 wird auf Basis dieser Daten verworfen.
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Fiir die Hypothese H4, dass ein hoheres Involvement eine positive Einstellung gegen-
iiber einer Beratung via Live-Chat begiinstigt, zeigt das Streudiagramm einen leichten
negativen Zusammenhang. Die Hypothese ist jedoch aufgrund eines mit o = 0,496 >
0,05 auf dem Signifikanzniveau a = 0,05 nicht signifikanten Einflusses zu verwerfen.

Die Hypothese H5 beinhaltet, dass eine positivere Einstellung gegeniiber einer Beratung
via Live-Chat zu einer hoheren wahrgenommenen Qualitdt des Live-Chats fiithrt. Mit
einem Signifikanzwert von a = 0,000 < 0,05 ist der Einfluss der Einstellung gegeniiber
einer Beratung via Live-Chat signifikant fiir die Wahrnehmung der Qualitit des Live-
Chats. Mit dem Streudiagramm und einem standardisierten Regressionskoeffizienten
von B = 0,455 wird der mittelstarke positive Einfluss der Einstellung gegeniiber einer
Beratung via Live-Chat und der wahrgenommenen Qualitdt des Live-Chats und somit
Hypothese H5 bestitigt.

Der Einfluss der Qualitit des Live-Chats auf die Kaufabsicht der Probanden, der in der
Hypothese H6 formuliert wurde, ist mit einem Wert von a = 0,070 auf einem Signifi-
kanzniveau von o = 0,05 nicht signifikant. Da der Wert von a = 0,070 jedoch nah an der
zuvor festgelegten Grenze des Signifikanzniveaus von o = 0,05 liegt, wird dieses auf o =
0,10 angehoben. Mit o = 0,070 < 0,10 ist der Einfluss auf diesem Signifikanzniveau
signifikant. Das Streudiagramm und der standardisierte Regressionskoeffizient mit f =
0,209 belegen einen schwachen positiven Einfluss der Qualitdt des Live-Chats auf die
Kaufabsicht der Kunden, weshalb die Hypothese H6 zwar nicht auf einem Signifikanz-
niveau von o = 0,05, jedoch auf einem Signifikanzniveau von o = 0,10 und einem damit
einhergehenden 90%-Konfidenzintervall bestitigt wird.!3> Die einzelnen Variablen der
Qualitit des Live-Chats iiben keinen signifikanten Einfluss auf die Kaufabsicht der Kun-
den aus. Mit a = 0,071 < 0,10 und B = 0,209 gilt gleiches auch fiir die Hypothese H7, die
den Einfluss des Vertrauens in den Online-Shop auf die Kaufabsicht beschreibt. Diese
kann demnach ebenso auf einem Signifikanzniveau von a = 0,10 angenommen werden
und wird daher nicht verworfen.

Die Hypothese HS, die einen positiven Einfluss der Einstellung gegeniiber einer Bera-
tung via Live-Chat auf die Kaufabsicht vermutet, kann mit a = 0,080 < 0,10 ebenfalls
auf einem Signifikanzniveau von a = 0,10 angenommen und somit nicht verworfen wer-
den. Einen schwachen positiven Zusammenhang bestdtigen das Streudiagramm und der
Regressionskoeffizient von = 0,202.

Der in Hypothese H9 beschriebene negative Einfluss des wahrgenommenen Risikos auf
die Kaufabsicht der Online-Ké&ufer stellt sich mit a = 0,013 < 0,05 auf einem Signifi-
kanzniveau von o = 0,05 signifikant dar. Die Vermutung des negativen Einflusses mit
mittlerer Starke wird durch das Streudiagramm und den Koeffizienten f = -0,285 besté-
tigt.

135 Vgl. JANSSEN/LAATZ (2013), S. 324.
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Zur Uberpriifung der Hypothese H10, dass eine hdhere Kaufabsicht eine hohere Wahr-
scheinlichkeit einer positiven Kaufentscheidung zur Folge hat, wird aufgrund des nomi-
nalen Skalenniveaus der Kaufentscheidung der Chi-Quadrat-Test eingesetzt. Die Variab-
le Kaufabsicht wird durch die Aufteilung in Probanden mit Kaufabsicht (< 3) und ohne
Kaufabsicht (> 3) dem nominalen Skalenniveau angepasst.'3® Mit x> = 0,035 < 0,05 zeigt
der Test, dass die Kaufabsicht und die Kaufentscheidung nicht unabhingig voneinander
sind:
Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakta
e Signifikanz Signifikanz (2- | Signifikanz (1-
Wert df (Zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 4459 1 035
Kontinuitatskarrektur® 3,440 1 064
Likelihood-Quotient 4,400 1 036
Exakter Test nach Fisher 043 03z
Zusammenhang linear-
mit-linear 4,400 1 {036
Anzahl der giltigen Falle T5

a. 0 Zellen (0,0%) haken eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 8,89,
b, Wird nur filr eine 2x2-Tahelle berechnet

Tabelle 5: Chi-Quadrat-Test Kaufabsicht * Kaufentscheidung

Die Stirke des Zusammenhanges zwischen der Kaufabsicht und der Kaufentscheidung
wird anhand des Spearman-Rangkorrelationskoeffizienten r bewertet. Der Wertebereich
dieses Koeffizienten entspricht dem des standardisierten Regressionskoeffizienten Be-
ta.'*” Der Wert des Koeffizienten von r = 0,315 kennzeichnet somit einen mittelstarken
positiven Zusammenhang zwischen der Kaufabsicht und der Kaufentscheidung. Die
Hypothese H10 wird anhand dieser Werte angenommen.

Die durchschnittlichen Konversionsraten liegen laut intelliAd E-Commerce Branchenin-
dex Q4/2016 je nach Endgerit und Branche zwischen 1,6 % und 7,3 %.'3® In dieser Un-
tersuchung haben von den 76 Personen, die eine Beratung via Live-Chat in Anspruch
genommen haben, 53 Personen nach der Beratung in dem Online-Shop eingekauft. Die
Konversionsrate liegt demnach bei 69,7 %. Es ist anhand dieser Daten anzunehmen, dass
der Einsatz von Live-Chats in Online-Shops eine positive Kaufentscheidung der Kunden
begiinstigen und die Konversionsraten steigern kann. Die iibergeordnete Hypothese, dass
der Einsatz von Live-Chats positive Kaufentscheidungen begiinstigt, wird daher ange-
nommen.

136 Vg, JANSSEN/LAATZ (2013), S. 260.
137 Vgl. WEIS/STEINMETZ (2012), S. 304.
138 Vgl. INTELLIAD (2016), S. 3f.
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5.7 Kldrung der Forschungsfrage

Zur Kldrung der iibergeordneten Forschungsfrage ,,Wie wirkt der Einsatz von Live-
Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung?* erfolgte eine empirische Untersu-
chung zur Uberpriifung des Modells zur Wirkung von Live-Chats in Online-Shops auf
die Kaufentscheidung. Dieses Modell und die daraus abgeleiteten Hypothesen wurden
auf Basis der im Vorfeld zur Beantwortung der untergeordneten Forschungsfragen in
Kapitel 2 und 3 erarbeiteten Grundlagen entwickelt. Eine Zusammenfassung der Ergeb-
nisse der induktiven Datenanalyse und der Verifikation/Falsifikation der Hypothesen
zeigt die Tabelle:

Hypo- | Streudiagramm Regression Beta Schrittweise Regression
these

H6 Schwacher positiver 0=0,070<0,10 B=0,209 Einzelvariablen nicht signifikant
Zusammenhang

H7 Schwacher positiver @=0,071<0,10 B =0,209
Zusammenhang

H8 Schwacher positiver @=0,080<0,10 B =0,202
Zusammenhan

Hypo- Signifikanz (Chi-Quadrat) Spearman-Rangkorrelationskoeffizient

auf einem Signifikanzniveau von
o = 0,10 angenommen

Tabelle 6: Zusammenfassung der Verifikation und Falsifikation der Hypothesen
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Der Zusammenhang zwischen der Kaufabsicht als Verhaltensintention und der Kaufent-
scheidung als tatséchliches Verhalten ist signifikant, es war also gerechtfertigt, die Kauf-
absicht als Mediatorvariable in das Modell aufgenommen zu haben. Den stérksten Ein-
fluss auf die Kaufabsicht {ibt das wahrgenommene Risiko der Kaufentscheidung aus,
welches wiederum signifikant durch die Qualitdt des Live-Chats beeinflusst wird. Rele-
vant flir das wahrgenommene Risiko ist die Informationsqualitdt, also die Risikoredukti-
onskapazitit des Live-Chats. Das Vertrauen in den Online-Shop hat keinen signifikanten
Einfluss auf das wahrgenommene Risiko der Kaufentscheidung. Auf die Kaufabsicht {ibt
das Vertrauen in den Online-Shop einen schwachen Einfluss aus. Die Qualitét des Live-
Chats, insbesondere die Systemqualitit und die Informationsqualitdt, fordert das Ver-
trauen in den Online-Shop signifikant. Sowohl auf das Vertrauen in den Online-Shop als
auch auf das wahrgenommene Risiko der Kaufentscheidung hat die Systemverfiigbarkeit
keinen signifikanten Einfluss. Die Systemverfiigbarkeit stellt demnach ein notwendiges
aber nicht hinreichendes Kriterium fiir eine gute Qualitéit des Live-Chats dar.

Das Involvement der Probanden hat keinen signifikanten Einfluss auf die Einstellung
gegeniiber einer Beratung via Live-Chat. Die Ableitung aus der Involvement-
Typologisierung, das aufgrund der Informationsiiberlastung lediglich bei vorhandener
kognitiver Steuerung zusétzliche Informationen in Form von Beratung gewlinscht und
genutzt werden!®®, kann jedoch weitestgehend bestétigt werden, da 92 % der Probanden
die Beratung via Live-Chat demnach vor der Kaufentscheidung fiir ein Produkt genutzt
haben, bei dem sie ein mittleres oder hohes Involvement hatten. Lediglich sechs von 76
Personen, die bereits eine Beratung via Live-Chat genutzt haben, haben angegeben, eher
schnell und ohne das Einholen vieler Informationen eine Entscheidung iiber den Kauf
des Produktes getroffen zu haben. Die Einstellung gegeniiber einer Beratung via Live-
Chat hat einen schwachen Einfluss auf die Kaufabsicht und einen mittelstarken Einfluss
auf die Wahrnehmung der Qualitit des Live-Chats, welche wiederum einen schwachen
Einfluss auf die Kaufabsicht austibt.

Insgesamt haben alle vermuteten Einflussgrolen auf die Kaufabsicht tatsdchlich einen,
wenn auch zum Teil schwachen, Einfluss auf die Kaufabsicht der Kunden im Online-
Shop. Die Qualitdt des Live-Chats wirkt insbesondere auf das Vertrauen in den Online-
Shop und auf das wahrgenommene Risiko, wobei fiir das Vertrauen in den Online-Shop
die Systemqualitiat den wichtigsten Faktor darstellt und fiir das wahrgenommene Risiko
der Kaufentscheidung die Informationsqualitit. Bedeutend fiir die Wahrnehmung der
Qualitdt des Live-Chats ist auch die Einstellung der Probanden gegeniiber einer Bera-
tung via Live-Chat.

Die Ziele des Einsatzes von Live-Chats, ndmlich Unsicherheiten zu beseitigen, Vertrau-
en zu dem Online-Shop aufzubauen und eine positive Kaufentscheidung zu begiinstigen,
konnen demnach mit einem qualitativ hochwertigen Live-Chat erreicht werden.

139 Vgl. TROMMSDORF/TEICHERT (2011), S. 218.
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5.8 Ableitung von Handlungsempfehlungen

Zur Gewidhrleistung einer hohen Systemqualitét, die insbesondere fiir das Vertrauen in
den Online-Shop wichtig ist, sollte der Fokus bei der Auswahl einer Live-Chat-Lésung
auf eine unkomplizierte Handhabung und eine hohe Benutzerfreundlichkeit gelegt wer-
den. Um aufBerdem eine hohe Informationsqualitét bieten zu kdnnen, die insbesondere zu
einer Reduktion des wahrgenommenen Risikos aber auch zu einer Steigerung des Ver-
trauens in den Online-Shop fiihrt, ist bei den Inhalten der Beratung auf Vollstindigkeit,
Relevanz, einfache Verstiandlichkeit und vor allem Verldsslichkeit der Informationen zu
achten. Damit die Berater alle Fragen korrekt beantworten kdnnen, sollte es ein entspre-
chendes Datenmanagement-System geben, das stetig um Erkenntnisse aus neuen Kun-
denanfragen ergénzt wird. Da den Kunden die Verlasslichkeit der Aussage des Beraters
besonders wichtig ist, sollten die Berater Schulungen erhalten, um den Kundenanforde-
rungen gerecht zu werden.

Aus den sonstigen Anmerkungen zu Ablehnungsgriinden beziiglich einer Beratung via
Live-Chat geht hervor, dass ein in Form eines Pop-Up-Fensters proaktiv angebotener
Live-Chat wie Spam wirken kann. Bei der aktiven Ansprache der Kunden ist daher da-
rauf zu achten, dass auf Formen verzichtet wird, die fiir Spam gehalten werden kénnen.
Da Live-Chats 53 % der befragten Personen vor der Umfrage noch unbekannt waren
oder bisher nicht genutzt wurden und 48 % dieser Personen an einer zukiinftigen Nut-
zung interessiert sind, sollte es eine vertrauensvoll wirkende, proaktive Kundenanspra-
che entsprechend sinnvoller Targeting-Kriterien geben, um den Nutzerkreis von Live-
Chats zu erweitern.

AuBerdem sollte offen kommuniziert werden, wenn die Beratung via Live-Chat durch
menschliche Kundenberater erfolgt, da eine Beratung durch einen Chat-Bot auf Ableh-
nung seitens der Kunden stoBen kann. Anbieter, die Chat-Bots nutzen, sollten diese
zudem lediglich fiir Standardanfragen einsetzen und eine Ablésung durch einen mensch-
lichen Kundenberater gewéhrleisten, wenn es sich um kompliziertere Anfragen han-
delt."® Um den Kunden zudem unbeantwortete Anfragen und lange Wartezeiten zu
ersparen, sollte die Verfiigbarkeit des Chats inklusive des verfligbaren Beraters in Echt-
zeit angezeigt werden. Eine namentliche Vorstellung des Beraters, eventuell sogar mit
einem Bild, um das Online-Einkaufserlebnis personlich zu gestalten, kann das Vertrauen
der Kunden in den Online-Shop steigern und das wahrgenommene Risiko der Kaufent-
scheidung reduzieren.'4!

140vgl. WILDE (2017), S. 24.
141 Vgl. GRAF/SCHNEIDER (2015), S. 166f.
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Die hohen Konversionsraten von 88 % und 70 % in den Kategorien Bekleidung und
Elektronik & Telekommunikation lassen vermuten, dass der Einsatz von Live-Chats in
diesen beiden Kategorien eine besondere Kaufentscheidungsrelevanz besitzt. Das Tref-
fen von Aussagen zu den anderen Produktkategorien wird aufgrund der zu geringen
Fallzahlen an dieser Stelle unterlassen. In sehr beratungsintensiven Kategorien, wie
Finanzen, Versicherungen und Immobilien, in denen Entscheidungen mit einem hohen
finanziellen Risiko und einer langfristigen vertraglichen Bindung einhergehen, haben
sich die drei Personen, die sich dazu haben beraten lassen, im Anschluss an die Beratung
nicht fiir den Kauf entschieden. Die Erweiterung zu einem Videochat konnte fiir solche
Produkte eine Mdglichkeit darstellen, den Kunden eine adédquate Alternative zum realen
Kundengespriach anzubieten.

Bei der abschlieBenden Betrachtung der Storvariablen mit signifikantem Einfluss auf
einzelne Untersuchungsvariablen ist festzustellen, dass Personen mit geringerer Kaufer-
fahrung ein hoheres Risiko der Kaufentscheidung wahrnehmen, als Personen, die jede
Woche oder jeden Monat online einkaufen. Im Rahmen des Targetings erscheint es da-
her sinnvoll, insbesondere Personen, die bereits seit einer lingeren Zeit nicht mehr in
dem Online-Shop eingekauft haben, proaktiv eine Beratung via Live-Chat anzubieten,
um das wahrgenommene Risiko zu senken und eine positive Kaufentscheidung zu be-
giinstigen. Da auBlerdem alle Nutzer von Live-Chats in der Befragung ein mittleres oder
hohes Involvement in Bezug auf die Kaufentscheidung aufgewiesen haben und die élte-
ren Personen ein signifikant hoheres Involvement gezeigt haben, ist zu empfehlen, dass
diesen Personen, die Live-Chats bisher sowohl weniger stark nutzen als auch ein hoheres
Involvement aufweisen, Beratungen via Live-Chats auf Basis eines entsprechenden
Targetings angeboten werden.

6 Kritische Bewertung

Kritisch zu bewerten ist, dass die Online-Befragung als Erhebungsmethode die Mdglich-
keiten, sich auf eine bestimmte Grundgesamtheit zu konzentrieren, aufgrund der passi-
ven Teilnehmerauswahl erschwert. Trotz der Berechnung einer statistisch représentati-
ven Stichprobengrofle ist die Befragung daher nicht vollkommen reprisentativ. Hierzu
trigt auBBerdem bei, dass die Priifung der Hypothesen lediglich auf Basis der 76 Personen
erfolgen konnte, die bereits eine Beratung via Live-Chat genutzt haben. Auch wenn
keine Daten zur Demografie der Grundgesamtheit, also aller Online-Kéaufer in Deutsch-
land, vorliegen, ist auBerdem anzunehmen, dass aufgrund der groBen Anteile von 72 %
Frauen und 45,5 % Studenten an der Stichprobe, diese Personengruppen iiberproportio-
nal stark vertreten sind.

Da im Zuge der Fragebogengestaltung bei der Systemqualitdt Items weggelassen wur-
den, ist die Interne-Konsistenz-Reliabilitit der tatsidchlich abgefragten Items der System-
qualitdt zu Giberpriifen. Fiir die Befragung wurden statt sieben Items lediglich vier Items
herangezogen. Der Cronbach-alpha-Koeffizient hat sich daher auf a = 0,611 verringert:
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Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Cronbachs Alpha fir
Alpha standardisierte ltems Anzahl der lterms
G111 G50 4

Tabelle 7: Interne-Konsistenz-Reliabilitdt der Systemqualitéit

Da bis auf die Systemqualitit alle Variablen die Anforderung eines Cronbach-alpha-
Koeffizienten von a = 0,70 fiir eine gute Skalenqualitét erfiillen und auch die System-
qualitit mit o = 0,611 in der Nihe dieses Schwellenwertes liegt, kann die Messung als
reliabel eingestuft werden.'*> Die Reliabilitit deutet auch auf eine hohe Konstruktvalidi-
tat hin.'#

Die Objektivitit der Messung wurde durch die Verwendung eines Code-Plan transparent
gestaltet. Aulerdem wurden bereits gepriifte I[tems und Skalen eingesetzt und der Um-
gang mit fehlenden Werten so definiert, dass die Ergebnisse der Analyse nicht durch das
Einsetzen fehlerbehafteter Schitzungen beeinflusst wurden.!** Die Wahl der Online-
Befragung ohne Interviewer fiihrt zudem zu einer hohen Durchfiihrungsobjektivitit.'4°

Um eine empirische Uberpriifbarkeit des Modells in dieser Arbeit zu gewihrleisten,
wurde die Anzahl der im Modell enthaltenen Variablen beschriankt. Insgesamt handelt es
sich daher um ein Partialmodell, welches lediglich den Teilaspekt des Einflusses der
Qualitdt von Live-Chats in Online-Shops auf die Kaufentscheidung und die Determinan-
ten der Kaufentscheidung abdeckt.'*® Da das Modell aus auf Basis der Operationalisie-
rung messbaren Variablen mit metrischem Skalenniveau besteht und zwischen den ein-
zelnen Variablen keine wechselseitige Abhidngigkeit vermutet wird, stellt die Regressi-
onsanalyse das klassische Priifinstrument dar und es erfolgt keine Pfadanalyse des Struk-
turgleichungsmodells.'#’

Die erhobenen Daten sind grofBtenteils nicht normalverteilt, weshalb eine Normalvertei-
lung lediglich auf Basis des Zentralen Grenzwertsatzes angenommen werden konnte.
Die Regressions- und die Varianzanalyse sind jedoch robust gegentiber einer Verletzung
der Pramissen.'*® AuBlerdem sind einige Hypothesen aufgrund der Anhebung des Signi-
fikanzniveaus auf o = 0,10 nicht verworfen worden. Auf diese Weise hat sich die Irr-
tumswahrscheinlichkeit der Verifikation der Hypothese auf 10 % erhoht.

142 Vgl BUHNER (2011), S. 166.

143 Vgl. GRUNWALD/HEMPELMANN (2012), S. 147.

144 Vg]. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER (2009), S. 80.
145 Vgl. THEOBALD (2017), S. 375.

146 Vo], MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2015), S. 100.
147 Vgl. WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 24.

148 Vgl JANSSEN/LAATZ (2013), S. 247.
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In Fillen mit kleinen Stichproben ist die Anhebung des Signifikanzniveaus jedoch mog-
lich, um auch in solchen Fillen Hypothesen auf Basis eines vergroBerten Annahmeberei-
ches bestitigen zu kénnen.'*

Zur Beantwortung der iibergeordneten Hypothese, dass der Einsatz von Live-Chats in
Online-Shops positive Kaufentscheidungen begiinstigt, konnten auf Basis dieser Erhe-
bung lediglich Annahmen getroffen werden. Hierzu konnten Unternehmen vor der tat-
sdchlichen Einfiihrung einer Beratung via Live-Chat, einen A-B-Test durchfiihren, in-
dem sie nur einem Teil ihrer Kunden eine Beratung via Live-Chat anbieten und im An-
schluss an die Testphase die Konversionsraten ihrer Kunden mit und ohne Beratung via
Live-Chat vergleichen.!'>°

7 Schlussbetrachtung

Abschlieend ist auf Basis der nicht génzlich reprédsentativen Erhebung festzustellen,
dass im Anschluss an eine Beratung via Live-Chat {iberdurchschnittlich viele positive
Kaufentscheidungen getroffen wurden. Der Einsatz qualitativ hochwertiger Live-Chats
vermag demnach zu einer Steigerung der Konversionsraten beizutragen. Da ein geringes
wahrgenommenes Risiko der Kaufentscheidung die Kaufabsicht begiinstigt, sollte ein
besonderer Fokus auf die Informationsqualitét des Live-Chat-Angebotes gelegt werden.

Live-Chats haben als Serviceform in Online-Shops zudem grofBes, bisher nicht genutztes
Potenzial, da auch die potenziellen Nutzer, die Live-Chats bisher noch nicht kannten
oder aus verschiedenen Griinden schon einmal eine Beratung abgelehnt haben, eine
positive Einstellung gegeniiber einer Beratung via Live-Chat besitzen und sich in der
Zukunft eine solche Beratung vorstellen konnen. Um eine hohe Zufriedenheit mit der
Beratung zu erreichen, ist neben der Informationsqualitit auch die Systemqualitit von
besonderer Bedeutung. Hier ist vor allem auf eine unkomplizierte Handhabung und eine
hohe Benutzerfreundlichkeit zu achten. Die uneingeschriankte Systemverfiigbarkeit stellt
zudem eine notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung fiir einen qualitativ hoch-
wertigen Live-Chat dar.

Insgesamt stellen Live-Chats daher eine bei einigen Online-Shop-Anbietern bereits er-
folgreich etablierte und eingesetzte Serviceform dar. Diese wird von einem Grofteil der
Kunden akzeptiert und positiv bewertet. Mit Hilfe von Live-Chats konnen die Ziele der
Steigerung der Konversionsraten sowie der Kostenersparnis, die durch die gleichzeitige
Betreuung mehrerer Kunden mit der Live-Chat-Software zustande kommt, erreicht wer-
den. Insbesondere von den jiingeren Kunden, die hédufiger online einkaufen, werden
Live-Chats bereits genutzt, édltere Kunden und diejenigen, die weniger haufig online
einkaufen, nutzen Live-Chats aktuell noch weniger, haben jedoch etwa zur Halfte Inte-
resse und kénnen somit durch proaktive Ansprache zu Nutzern einer Live-Chat-Beratung
werden.

149 Vg]. KUCKARTZ et al. (2013), S. 149.
150 Vg, BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER (2009), S. 149.
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Der Einsatz von Live-Chats kann das Serviceangebot der Online-Shops sinnvoll ergén-
zen. Da ein Teil der Probanden jedoch kein Interesse an einer Beratung via Live-Chat
gezeigt hat, sollten Live-Chats die etablierten Serviceformen wie Telefonhotlines und
den E-Mail-Support zumindest in naher Zukunft nicht génzlich ersetzen.

In nachfolgenden Forschungen sollte die Priifung dieses Modells an einer représentati-
ven Stichprobe von Personen erfolgen, die in der Vergangenheit bereits eine Beratung
via Live-Chat in einem Online-Shop genutzt haben. Die Ergebnisse dieser Untersuchung
konnen auf diese Weise auf ihre Reprisentativitit gepriift werden. Zur Relevanz von
Beratung via Live-Chat in den verschiedenen Produktkategorien ist in einer nachfolgen-
den Untersuchung zudem der Fokus auf die Produktkategorien zu legen, um in jeder
Kategorie eine Fallzahl zu erreichen, auf dessen Basis Handlungsempfehlungen fiir die
Online-Shop-Betreiber in den verschiedenen Kategorien abgeleitet werden konnen.

Auflerdem kann das in dieser Arbeit untersuchte Partialmodell zu einem Totalmodell des
Kaufentscheidungsverhaltens in Online-Shops ausgeweitet werden. Hierzu sind sowohl
der Einfluss von Live-Chats als Serviceform auf die Kaufentscheidung der Kunden, als
auch alle anderen relevanten Aspekte, wie beispielsweise die optische Shop-Gestaltung,
die Navigations- und Suchfunktionen, die Warenverfiigbarkeit, das Zahlverfahren, die
Gebiihrenpolitik, die Lieferung sowie der Umgang mit Retouren in das Modell aufzu-
nehmen.'>! Im Zuge dessen sind auBerdem die einzelnen Variablen, wie das wahrge-
nommene Risiko, das Vertrauen in den Online-Shop oder die Einstellung gegeniiber
einer Beratung via Live-Chat eingehender zu betrachten, um weitere relevante Einfluss-
groflen auf diese Variablen in eine zukiinftige Untersuchung einzubeziehen.

151 Vgl. GEHRKENS/BOERSMA (2013), S. 51ff.
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