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Abstract

Die vorliegende Masterarbeit beschiftigt sich mit dem Thema Conversational Commerce
(abgekiirzt ,C-Commerce‘) im deutsch-sprachigen Raum. Auf Basis theoretischer Erkenntnisse
und einer quantitativen Primérforschung durch eine Online-Umfrage konnte herausgestellt
werden, dass es mit derzeitigem Stand nicht eindeutig ist, ob C-Commerce nur ein
vorriibergehender Trend ist oder die Zukunft des E-Commerce darstellen konnte, so wie es
Super Apps, wie WeChat oder LINE, im ostasiatischen geographischen Raum vorgelebt haben.
Die Akzeptanz fiir ein theoretisches erweitertes C-Commerce-Konzept (Charakteristiken einer
Super App mit WhatsApp als Basis und der Integrierung von KI-Chatbots) befand sich auf
einem eher neutralen Niveau, mit leicht negativen Tendenzen. Die Einstellung dazu, via KI-
Chatbots mit einem Unternehmen zu kommunizieren bewegte sich ebenfalls auf einem
neutralen Niveau. Jedoch befand sich die Akzeptanz fiir das generelle Konzept der Super Apps,
welche bereits in der Praxis existieren, auf einem leicht positiven Niveau. Ein wichtiges
Kriterium dafiir, dass eine App zur Super App werden kann, ist die Moglichkeit zur Zahlung in
der App. Der Service WhatsApp Pay (durch welchen es moglich ist, in der Applikation
WhatsApp Zahlungen durchzufiihren) wurde in der Umfrage tendenziell leicht negativ
bewertet. Auch die Verhaltensabsicht gegeniiber WhatsApp Pay wurde leicht negativ bewertet.
Dabei erfolgte eine Bewertung rein theoretisch auf Basis einer Beschreibung und Bildern in der
Umfrage, wihrend WhatsApp Pay in Brasilien, Indien und Singapur bereits praktisch nutzbar
ist. Generell bietet WhatsApp stetig mehr Funktionen an, welche die App potentiell vermehrt
in Richtung Super-App-Status lenken, was darin resultieren kdnnte, dass WhatsApp zur ersten

Super App im deutsch-sprachigen Raum werden konnte.



Abstract (English)

This master's thesis examines the topic of conversational commerce (abbreviated to 'c-
commerce') in German-speaking countries. On the basis of theoretical findings and quantitative
primary research using an online survey, it was found that it is currently unclear whether c-
commerce is just a temporary trend or could represent the future of e-commerce, as
demonstrated by super apps such as WeChat or LINE in the East Asian geographical area.
Acceptance of a theoretical extended c-commerce concept (characteristics of a super app with
WhatsApp as the basis and the integration of Al chatbots) was at a rather neutral level, with
slightly negative tendencies. The attitude towards communicating with a company via Al
chatbots was also at a neutral level. However, acceptance of the general concept of super apps,
which already exist in practice, was at a slightly positive level. An important criterion for an
app to become a super app is the ability to make payments within the app. The WhatsApp Pay
service (which makes it possible to make payments in the WhatsApp application) tended to be
rated slightly negatively in the survey. The behavioural intention towards WhatsApp Pay was
also rated slightly negatively. The evaluation was purely theoretical based on a description and
images included in the survey, while WhatsApp Pay is already available for practical use in
Brazil, India and Singapore. In general, WhatsApp is offering an increasing number of
functions that could potentially steer the app towards super app status, which could result in

WhatsApp becoming the first super app in German-speaking countries.
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung

Am 2. Mirz 2023 verkiindete Will Cathcart, Head of WhatsApp bei Meta Platforms Inc., dass
die brasilianische Zentralbank die Einfiihrung einer eigenen Zahlungsfunktion auf WhatsApp
bewilligt hat (Dirscherl 2023). Damit ist Brasilien bisher nur eins von drei Landern (neben
Singapur und Indien), in welchen der Service ,WhatsApp Pay‘ weltweit verfligbar ist, um
Zahlungen an registrierte Handler zu senden. Neben diesem Service konnen in Brasilien und
Indien auch Zahlungen an Freunde und Familie versendet werden (so wie es der Service PayPal
ermoglicht) (WhatsApp LLC 2023c). Die Mirkte Indien und Brasilien haben die hochsten
Nutzerzahlen der Applikation WhatsApp und werden dariiber hinaus auch als Testmérkte fiir
WhatsApp bezeichnet (eMarketer 2021b; Niederer 2018; Lewanczik 2021). Der Trend, dass
Unternehmen zunehmend durch Messaging-Dienste bzw. durch Chats im Allgemeinen eine
direkte Kommunikation mit dem Endkonsumenten fiihren, wird auch als ,Conversational
Commerce® bezeichnet (Budimir-Bekan 2023; Messina 2016). Mit der WhatsApp-Pay-
Funktion legt Meta somit einen weiteren Grundstein dafiir, dass das Thema ,Conversational
Commerce* potentiell bald auch in Europa mit einer steileren Kurve vorangetrieben werden
konnte (Budimir-Bekan 2023). Schon bereits seit Ende 2016 besitzt Meta auch europdische
Lizenzen fiir E-Geld- und Zahlungsdienste (Hernaes 2017).

Woanders auf der Welt, beispielsweise in China, ist dieses Konzept schon sehr viel weiter und
wurde stark durch die Applikation WeChat vom chinesischen Unternehmen Tencent geprégt
(Kohn 2019). Die urspriinglich nur zur Kommunikation gedachte Applikation WeChat ist, in
Bezug auf die hohen Nutzerzahlen in China, gewissermallen das ,chinesische WhatsApp*. Im
August 2023 verzeichnete die App WeChat ca. 1,08 Milliarden monatlich aktive Nutzer in
China (iiMedia Research 2023). Im Jahr 2022 nutzten auBBerdem laut Statista Global Consumer
Survey 84 % der Befragten in China die Funktion ,WeChat Pay* als Zahlungsmittel (Statista
Consumer Insights 2022; Zeng und Seock 2019). Allerdings ist es in dieser App bereits gingig
nicht nur Nachrichten auszutauschen, sondern auch einzukaufen, Taxis zu bestellen, die App
zur Zahlung zu nutzen (sowohl online als auch offline) und vieles mehr (Gu und Mu 2018;
Martens 2021). Diese Moglichkeit, viele verschiedene Funktionen in einer einzigen

Applikation durchzufiihren, wird mit dem Begriff der ,Super App* tituliert. Im Rahmen dessen



ist es fiir den Endkonsumenten' dementsprechend méglich, sehr viele Punkte einer tiglichen
To-Do-Liste innerhalb nur einer sogenannten Alleskonner-App abzuschlieen (Salehi et al.
2023; Steinberg 2020).

Jedoch stellt diese Funktion nur einen Teilbereich des aktuellen Trends ,Conversational
Commerce® dar. Abgekiirzt als ,C-Commerce‘ kann der Begriff ,Conversational Commerce*
als Teilbereich des ,,E-Commerce® einsortiert werden (Martens 2021). Grundsitzlich kann
unter C-Commerce verstanden werden, dass Unternehmen durch Messenger-Dienste bzw.
Chats im Allgemeinen, eine direkte Kommunikation mit dem Endkonsumenten fiihren
(Budimir-Bekan 2023). Durch C-Commerce soll es dem Kunden moglich sein, dass dieser in
einem Gesprach mit dem jeweiligen Unternehmen individuelle Beratung zu seinen Wiinschen
und gezielte Informationen erhalten kann (Messina 2015; Vassinen 2018). Hierbei ist das Ziel,
dass eine stirkere Beziehung zwischen Mensch und Marke entwickelt wird, sodass ein
Eindruck entsteht als wiirde der Kunde mit einer vertrauten Person aus dem Freundeskreis
chatten. Auflerdem konnen Unternehmen aufgrund der direkten Kommunikation mit ihren
Kunden diese besser kennenlernen, sodass das Eingehen auf individuelle Bediirfnisse
erleichtert wird (Budimir-Bekan 2023). Dies geschieht sowohl durch Kommunikation von
Mensch-zu-Mensch als auch durch Kommunikation eines Menschen und einer Software,
welche als sogenannte ,Conversational Agents® betitelt werden konnen — durch bspw.
intelligente Chatbots mit kiinstlicher Intelligenz (= KI) auf Basis von Machine Learning und
Natural Language Processing (= NLP) (Lim et al. 2022; Leung und Yan Chan 2020; Israfilzade
2021). Gerade im Rahmen einer Mensch-Software-Kommunikation ist es hierbei nicht nur
moglich, dass der Kunde 24/7 mit dem Unternehmen zu individuellen Anliegen kommunizieren
kann. Aufgrund des aktuellen technologischen Fortschritts kiinstlicher Intelligenz (u. a. auch
bei der Chatbot-Technologie) und méglichen anthropomorphen? Design-Cues bei der Chatbot-
Gestaltung erhilt dieser vermehrt das Gefiihl, er wiirde derzeitig mit einem menschlichen
Kundenberater kommunizieren (Araujo 2018). Einer Studie von Juniper Research zufolge ist

davon auszugehen, dass die Ausgaben auf C-Commerce-Channels sich von 39 Milliarden US-

''Um eine leichtere Lesbarkeit zu gewihrleisten wird in dieser Masterarbeit, bei personenbezogenen Pronomen
und Substantiven, die ménnliche Sprachform genutzt. Ziel dessen ist sprachliche Vereinfachung, welche als
geschlechtsneutral zu verstehen ist und keine Benachteiligung des weiblichen Geschlechts implizieren soll.

2 Anthropomorphismus bezieht sich auf die Zuschreibung menschlicher Eigenschaften (Emotionen /
Personlichkeitsmerkmale / physische Merkmale) oder Verhaltensweisen an nicht-menschliche Wesen wie Tiere,

Pflanzen oder andere unbelebte Objekte wie etwa Chatbots (Ha et al. 2021; Epley et al. 2007; Salles et al. 2020).
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Dollar (im Jahr 2023) auf etwa 135 Milliarden US-Dollar (Im Jahr 2027) erhéhen werden.
Demzufolge werden 47 % dieser Summe, im Jahr 2027, anteilig auf Over-the-top-basierte
Channels (OTT-Channels®) wie WhatsApp und WeChat anfallen (Juniper Research 2023).
Diese Prognose unterstreicht die mogliche Bedeutung dessen, ob WhatsApp erfolgreich im
deutsch-sprachigen Raum zur Super App migrieren kann oder nicht. Dies hingt jedoch davon

ab, ob der deutsch-sprachige Markt dies akzeptiert.
1.2 Forschungsfrage

Entsprechend den Ausfiihrungen aus der Einleitung ergibt sich folgende Forschungsfrage:
Wie hoch ist die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts bei

Endkonsumenten im deutsch-sprachigen geografischen Raum?

Der Begriff ,,erweitert” wird hier genutzt um zum Ausdruck zu bringen, dass nicht nur die
Akzeptanz einer direkten Kommunikation mit Unternehmen untersucht wird, sondern ebenfalls
die Einstellung zu Super Apps als Alleskonner-Apps. Dabei wird eine mogliche
Verhaltensabsicht des noch-nicht verfligbaren Services WhatsApp Pay betrachtet (als
Grundstein fiir eine weitere Entwicklung im C-Commerce). Weiterhin sollen dabei auch
Eindriicke zur Einstellung gegeniiber der Kommunikation mit

KI-Chatbots im Kontext der Kommunikation mit Unternehmen gesammelt werden.

Somit sind im Rahmen dieser Forschungsfrage ebenfalls folgende Unterfragen zu kliren:
- Sind Endkonsumenten im deutsch-sprachigen Raum bereit dazu, iiber
WhatsApp-Chats mit Unternehmen in den direkten Dialog zu treten?
- Inwieweit sind Endkonsumenten im deutsch-sprachigen Raum mit sogenannten Super-
Apps und deren Funktionen vertraut und wie ist deren Einstellung dazu?
- Ist die Funktion WhatsApp Pay fiir den Endkonsumenten im deutsch-sprachigen Raum
bekannt? Ist es fiir diesen vorstellbar, Zahlungen in der Applikation WhatsApp

durchzufihren?

1.3 Vorgehensweise

Damit die Forschungsfrage beantwortet werden kann wird zundchst im Rahmen des

theoretischen Teils dieser Masterarbeit erldutert, was genau unter dem Begriff des C-Commerce

3 Unter OTT-Services definiert sind Internetanwendungen, die traditionelle Telekommunikationsdienste erweitern

bzw. austauschen (bspw. Sprachanrufe, Textnachrichten, Videodienste) (Tekin Bilbil 2018).

3



zu verstehen ist. Neben Definitionen und Abgrenzungen, werden notwendige theoretische
Grundlagen fiir diesen Begriff ausgearbeitet, welche relevant flir den weiteren Verlauf dieser
Masterarbeit sind. Als Teil des C-Commerce werden sogenannte Super Apps betrachtet. Neben
einer allgemeinen Definition werden zum Vergleich Beispiele bereits existierender Super Apps
wie WeChat dargestellt bevor skizziert wird, ob und inwiefern die Applikation WhatsApp, sich
in Bezug auf Super Apps und C-Commerce auf dem Weg zum Pionier der westlichen Welt
befindet. Als wichtiger Bestandteil des C-Commerce wird in Kapitel 2.1.3 die Doméne
kiinstliche Intelligenz betrachtet. Neben der theoretischen Grundlage, wird ihre Rolle im C-
Commerce ausgearbeitet. Das letzte Kapitel des theoretischen Teils betrachtet gegenwiértige
Technologieakzeptanzmodelle und bildet die Verbindung zwischen theoretischem und
praktischem Teil, sodass die Grundlage fiir die empirische Forschung dieser Masterarbeit
besteht. Der anschlieBende praktische Teil dieser Masterarbeit beschiftigt sich mit einer
quantitativen Forschung zur Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts inkl. der
anderen Themen die eine Grundlage fiir diese Masterarbeit bilden. Der Diskussionsteil
verbindet Theorie und Praxis, sodass die Kernerkenntnisse in einem finalen Fazit dargestellt
werden und die Forschungsfrage beantwortet wird. Vor dem Fazit erfolgt eine kritische

Wiirdigung dieser Masterarbeit in Form von Stirken, Limitationen und Zukunftsforschung.

2 Theoretischer Teil

2.1 Conversational Commerce

2.1.1 Definition und Grundlagen

2.1.1.1 Definition des Begriffs Conversational Commerce

Der Begriff der Konversation ist per Definition ein Gesprich zwischen zwei oder mehr
Personen, welches einen informellen bzw. entspannten Charakter hat und dazu dient, die Zeit
zu vertreiben oder Kontakte zu pflegen (Cambridge advanced learner's dictionary 2023; Oxford
Advanced Learner's Dictionary 2023). Der Begriff ‘Commerce’ ldsst sich zu Deutsch als
‘Handel® iibersetzen. Demnach ist es naheliegend, unter dem Begriff des Conversational
Commerce, einen dialogorientierten Handel zu verstehen. Jedoch gibt es auch die Interpretation
des ,Dialoghandels‘ von Martens (2021) oder den Begriff des ,Verkaufs durch Unterhaltung’
von Messenger-Expertin Katharina Kremming (Martens 2021; Stahl 2023). In der Literatur gibt
es keine einheitliche, sondern verschiedene Definitionen des Begriffs ,Conversational
Commerce® in Bezug auf die Art und den Umfang. Wie bereits im Rahmen der Einleitung

erldutert, wird unter C-Commerce verstanden, dass Unternehmen durch Chats/Messenger-

4



Dienste mit dem Endkonsumenten direkt in Kontakt treten und eine Konversation durchfiihren.
Dariiber hinaus kann dabei auch Unterstiitzung von Technologie wie etwa KI-Chatbots oder
digitale Sprachassistenten als Unterstiitzung genutzt werden (Budimir-Bekan 2023; Gentsch
2019b). Offentlich geprigt und mit Aufmerksamkeit versehen, wurde der Begriff des
Conversational Commerce im Jahr 2015 durch den Unternehmer Chris Messina (Messina
2015). Dieser definiert C-Commerce wie folgt: ,,conversational commerce [...] largely pertains
to utilizing chat, messaging, or other natural language interfaces (i.e. voice) to interact with
people, brands, or services and bots that heretofore have had no real place in the bidirectional,
asynchronous messaging context. The net result is that you and I will be talking to brands and
companies over Facebook Messenger, WhatsApp, Telegram, Slack [...] and will find it
normal.” (Messina 2016). Vassinen (2018) bezeichnet dies als eine Uberschneidung von
Shopping und dem Austausch von Nachrichten (Vassinen 2018). Grundsitzlich zielt
C-Commerce somit im Gesamtbild darauf ab, dass Produkte bzw. Dienstleistungen aus einer
Konversation im Chat heraus gekauft/gebucht werden (Gentsch 2019a). Jedoch kann es auch
als Maflnahme zur Kundenbindung genutzt werden (Weissbeck 2022). Eine dhnliche Definition
geben Leung und Yan Chan (2020), aber nutzen indessen den Term des ‘Conversational
Marketings’: "Conversational marketing is centred on one-to-one interactions between a
customer and an agent in real-time and as personalised as possible across many channels that
creates collaborative brand experiences by enabling firms to build customer relationships and
improve customer experience” (Leung und Yan Chan 2020). Jedoch sprechen die beiden davon,
dass die Agents (sogenannte ,Conversational Agents‘) den Menschen ersetzen, also die
Kommunikation einzig auf Mensch-Computer-Kommunikation beziehen (Leung und Yan
Chan 2020). Dies trifft ebenfalls sowohl auf die Definitionen von Sidlauskiene et al. (2023), als
auch von Klein und Martinez (2023) zu. Erstere definieren C-Commerce als den Kauf von
Produkten via Chatbots. Zweitere gehen noch einen Schritt zuriick und sprechen generell von
Technologien auf Basis von Natural Language, welche fiir kommerzielle Absichten genutzt

werden (Sidlauskiene et al. 2023; Klein und Martinez 2023).

Im Rahmen dieser Masterarbeit wird eine Definition des Begriffs ,Conversational Commerce*
angestrebt, welche die obigen verschiedenen Definitionen aus unterschiedlichen
Literaturwerken miteinander harmonisiert und somit sowohl Mensch-zu-Mensch- als auch
Mensch-zu-Maschine/Computer-Kommunikation mit einschliet. Weiterhin nutzen Rao und
Ko (2021), im Zusammenhang mit der Messaging-App WeChat, den Begriff des Social
Commerce (abgekiirzt als S-Commerce) und kategorisieren dabei WeChat als Social-Media-

Plattform. Dieser Begriff wiirde jedoch ebenfalls ein soziales Netzwerk wie bspw. Instagram



einschlieBen, auf welchem es bereits moglich ist, einen eigenen Shop zu betreiben (Rao und Ko
2021; Instagram for Business 2023). Obwohl Messaging-Dienste, wie WeChat und WhatsApp,
der Kategorie ,Social Media‘ zugehorig definiert werden konnen, fokussiert sich diese
Masterarbeit auf Applikationen, die in ihrem Ursprung Messaging-Apps waren und nicht

typische Charakteristika von sozialen Netzwerken aufweisen (Grelck 2022; OMR 2023).

Generell kann C-Commerce von Unternehmen instrumentalisiert werden, um Konsumenten
flexibel unterwegs zu erreichen, wihrend diese nicht ihre komplette Aufmerksamkeit
aufbringen (konnen). Dienstleister konnen sich subtil in den Alltag ihrer Konsumenten
integrieren und sowohl Sales, Service als auch Newsletter-Ubermittlung auf einer
gemeinsamen Anlaufstelle biindeln (Messina 2015; Weissbeck 2022). Dabei gibt es
unterschiedliche Charakteristika des C-Commerce wie etwa Komfort, Personalisierung und das
darstellen einer Entscheidungshilfe (Messina 2015; Vassinen 2018). Wahrend E-Commerce
grundsétzlich eher einen Self-Service-Charakter hat, der die Konsumenten in die Situation
bringt, alle Wunschprodukte selbst zu suchen, nimmt C-Commerce wieder mehr
Charakteristika des klassischen Offline-Fachhandels an und ermoglicht, dass durch eine
Konversation eine stirkere Personalisierung verwirklicht wird. Dariiber hinaus erhdlt der
Konsument ebenfalls durch Chat-Beratung eine Entscheidungshilfe (K5 GmbH 2021; Stahl
2023; Lim et al. 2022). Weiterhin kann mithilfe von C-Commerce dem entgegengewirkt
werden, dass verschiedene Aufwénde, wie etwa eine Produktsuche und die wiederholte Eingabe
von Nutzerdaten (personliche und Zahlungsdaten) bei verschiedenen Dienstleistern, nicht auf
multiplen Apps sondern im Optimalfall in einer App harmonisiert werden kénnen. Dadurch
entsteht nicht nur eine Zeitersparnis wihrend des Prozesses, sondern ebenfalls eine
Vereinfachung fiir die Kommunikation und das Shopping-Erlebnis unterwegs (Wang 2016).
Indem Unternehmen mit ithren Kunden auf einem Messaging-Dienst, wie beispielsweise
WhatsApp, kommunizieren erreichen sie diese dort, wo sie sich auch mit ihren Freunden
austauschen (Weissbeck 2022). Dariiber hinaus hat die Art der Kommunikation einen
ungezwungeneren bzw. natiirlicheren Charakter (Vassinen 2018). Somit hat C-Commerce den
Vorteil, dass es keinen separaten Account braucht, da der ,Login‘ in den Messaging-Service
auf ganz natiirliche Art und Weise geschieht und auch nicht das Installieren einer neuen App
voraussetzt (Weissbeck 2022; Gentsch 2019b). Die dafiir genutzten Apps sind bereits auf den
Smartphones der Kunden installiert und Unternehmen konnen eine stirkere Nédhe zu ihren
Kunden aufbauen (Martens 2021). Gespriache innerhalb von Chats erlauben es aulerdem dem

Kunden besser zu verstehen was er mochte, sodass dieser leichter eine Entscheidung treffen



kann (Vassinen 2018). Vor allem komplexe Produkte kénnen dem Kunden auf vereinfachte

Weise néher erklart werden (Weissbeck 2022).

2.1.1.2 Conversational-Commerce als Trend

Zusammenhdngend mit Metas Ankiindigung im Jahr 2016, Tools zur Geschiaftskommunikation
auf WhatsApp zu testen und aktuellen technischen Entwicklungen im Entwicklungsbereich von
Apps vermehrt in Richtung von Konversations-basierten zu gehen, bezeichnete Messina (2016)
das Jahr 2016 als das Jahr des C-Commerce (Messina 2016; Lessin 2016). In Bezug auf die Art
der Kommunikation sprach sich Mark Zuckerberg, CEO von Meta (friiher Facebook*), wihrend
der Facebook-F8-Konferenz im Jahr 2015, dafiir aus, dass das Chatten mit Unternehmen eher
der Zukunft entspriche als diese anzurufen. Kleinere Details, wie etwa das Andern von
Sendungsinformationen bei einer Paketsendung, konnten so auf schnellem Weg in einem Chat
besprochen werden, sodass nicht extra Zeit in einen Anruf investiert werden miisste (Liu 2015;
Thomas 2021). Beweggriinde, die fiir das aktive Praktizieren von C-Commerce sprechen, sind
jedoch nicht komplett neu. In Bezug darauf, wie das Internet das Geschiftsleben veréndert,
widersprachen Levine et al. bereits im Jahr 2001 damalig ma3gebenden Marketing-Praktiken
und stellten die These auf, dass Méarkte Gespriache sind (Levine et al. 2001). Anstelle einer
einseitigen Beschallung des Konsumenten sollten Unternehmen mit diesen gleichgestellt, eine
beidseitige Kommunikation fiihren, insofern diese eine verbesserte Beziehung zu ihren Kunden
anstreben (Levine et al. 2001; Fingerle 2014). Auch auf digitaler Ebene ist der Gedanke, dass
Unternehmen mit ihren Kunden in Kontakt treten, nicht grundsétzlich neu. Es gibt schon lédnger
Moglichkeiten, den Dialog iiber Chat-Funktionen auf Websites zu fiihren oder den
Konsumenten mit Push-Benachrichtigungen zu beschallen. Jedoch gibt es unterschiedliche
Ursachen dafiir, dass C-Commerce derzeitig eine Entwicklung nimmt (Grant 2016). Die
Beweggriinde fiir die aktuelle Relevanz, und somit Entwicklung des Trends ‘C-Commerce’,

konnen in drei Dimensionen zusammengefasst werden (Vassinen 2018):

1. Die Wichtigkeit mobiler Kommunikation (Textnachrichten auf Messaging-Apps)

Das Versenden von mobilen Textnachrichten ist ein integraler Bestandteil des Alltags vieler
Menschen. Sowohl private Konversationen, als auch Konversationen im Arbeitsalltag werden
iiber Messaging-Apps wie bspw. WhatsApp durchgefiihrt (Vassinen 2018). Wihrend im Jahr
2021 bereits 3,09 Milliarden Menschen weltweit mobile Messaging-Apps nutzten, wurde fiir

4 Zur Vereinfachung wird im weiteren Verlauf dieser Masterarbeit stets der Unternehmensname ,Meta‘ genutzt
(auch wenn das Unternehmen zu diesem Zeitpunkt noch offiziell ,Facebook® hief3).
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das Jahr 2025 eine Nutzerzahl von 3,51 Milliarden prognostiziert (eMarketer 2021a). Laut einer
aktuelleren Studie ist sogar von einer Nutzerzahl von 3,9 Milliarden Menschen weltweit
auszugehen, die im Jahr 2023 Messaging-Apps nutzten. Aullerdem wird in einer weiteren
Marktanalyse prognostiziert, dass sich diese Zahl im Jahr 2030 auf 6,9 Milliarden Menschen
erhohen wird (ReportLinker und Statista 2023). Dies héngt unter anderem damit zusammen,
dass sich zukiinftig der Anteil an Menschen erhohen wird, welche mit der Nutzung dieser
Technologie aufgewachsen sind (Gentsch 2019b). Grundsitzlich zeigte der Messaging Apps
Report des Business Insiders bereits im Jahr 2016, dass Messaging-App-Nutzerzahlen der vier
grofBten Messaging-Dienstleister bereits die Nutzerzahlen der vier grofiten Social-Media-
Plattformen tiberschritten haben (Prognose: Tendenz steigend) (Business Insider 2016; Quoc
2016). AuBerdem geht Kotak (2023) davon aus, dass die Abschaffung von Third-Party-
Cookies’ in Web-Browsern (bei Google ab 2024, bei Safari und Firefox bereits teilweise seit
2023) auch dazu beitragen wird, dass aktuelle Entwicklungen im C-Commerce beschleunigt
werden. Durch den Wegfall dieser verlieren Unternehmen ebenfalls eine Quelle fiir
Kundendaten. Ohne Third-Party-Cookies werden Unternehmen zukiinftig vermehrt darauf
angewiesen sein, Informationen iiber Kunden durch Erstanbieter-Daten zu erhalten und somit
eine Personalisierung IThres Angebots ohne Drittanbieter-Daten zu erreichen (Kotak 2023).
Durch die Nutzung von C-Commerce-Tools kdnnen Informationen iiber den Kunden direkt bei
der Kommunikation mit dem Kunden selbst gewonnen werden (Martens 2021; Kotak 2023).
Wie bereits im Rahmen der Einleitung erwihnt, werden sich voraussichtlich zusétzlich im Jahr
2027 die Ausgaben fiir C-Commerce-Channels, im Vergleich zum Jahr 2023, um 39 Milliarden
auf 135 Milliarden erhdhen (wobei nahezu die Hilfte aller Ausgaben auf Messaging-Dienste
anfallen werden) (Juniper Research 2023). Weiterhin ist im Allgemeinen davon auszugehen,
dass die hohen Nutzerzahlen auf Messaging-Apps von Unternehmen zukiinftig durch
unterschiedliche Dienstleistungen stirker monetarisiert werden (Business Insider 2016). Dies
ist im Einklang mit der zweiten Dimension von Beweggriinden fiir die Entwicklung des C-

Commerce, welche im Folgenden im Detail erklért wird.

3 Mithilfe von sogenannten ,Cookies‘ werden, iiber Internetbrowser, Daten von Website-Besuchern abgespeichert.
Dabei gibt es verschiedene Arten von Cookies und dementsprechend Daten (Verbraucherportal-BW 2023; Stingl
2021). ,,Third-Party-Data sind [ ...] Daten, welche von externen Firmen iiber NutzerInnen gesammelt werden, die
in keiner direkten Beziehung zueinander stehen. Das Ziel ist es, Informationen wie Demografie, Interessen oder
Kaufabsicht zu sammeln.* (Stingl 2021).



2. Die Kombinierung von Messaging-Apps und Zahlungsmdoglichkeiten

Im Jahr 2011 startete das chinesische Unternehmen Tencent Co. die Messaging-App WeChat
in China und flihrte, nur zwei Jahre spéter im August 2013, die Zahlungsfunktion WeChat Pay
ein. Dadurch wurde es Nutzern der App ermoglicht, direkt in dieser Bezahlungen
durchzufiihren (sowohl online als auch offline) (Shaheen 2022; Vassinen 2018; WeChat Pay
Global 2023; Yang et al. 2023). Ein Jahr spéter wurde auch der Service der sogenannten ,red
envelopes bzw. ,red packets® eingefiihrt, welcher eine Digitalisierung von roten
Geschenkumschldgen darstellt, die traditionell zum chinesischen Neujahr mit Geld gefiillt
verschenkt werden. Dadurch kann WeChat seit 2014, dhnlich wie beim Service PayPal,
ebenfalls dazu genutzt werden, um anderen Menschen privat Geld zu schicken (Shaheen 2022;
Jiang 2022). Funktionen wie die Offlinezahlungsmoglichkeit oder die ,Shake-Funktion®, mit
welcher Nutzer Gutscheine fiir Geschéfte erhalten, wenn sie ihr Smartphone bei einem Besuch
in diesen schiitteln, verbinden die Online- und Offline-Welt miteinander (Vassinen 2018;
WeChat Pay Global 2023; Yang et al. 2023). Dariiber hinaus arbeitete das Unternehmen daran,
die Messaging-App stirker zu kommerzialisieren indem Kooperationen mit externen
strategischen Partner angestrebt wurden und kreierte somit insgesamt eine neue Moglichkeit
der Nutzung von Messaging-Apps (Vassinen 2018; Shaheen 2022). Laut Gentsch (2019) wurde
die vermutlich erste Umsetzung der modernen Definition des C-Commerce durch WeChat
erreicht (Gentsch 2019b). Generell hat sich das Versenden von digitalen Textnachrichten von
einer einfachen Kontaktmoglichkeit aus zu einer Geschéftsmoglichkeit entwickelt (Meeker
2016). Auch andere Dienstleister in Siidost-Asien, wie LINE in Japan und KakaoTalk in
Stidkorea, haben sich von einer Messaging-App zu einer Super-App mit
Zahlungsmoglichkeiten weiterentwickelt (Steinberg 2020). Wie bereits im Rahmen der
Einleitung erwihnt, arbeitet WhatsApp ebenfalls daran, durch die Funktion WhatsApp Pay die

Messaging-App mit Zahlungsmoglichkeiten zu verbinden.

3. Entwicklungen im Bereich von KI

Als letzte Dimension im Rahmen von Beweggriinden zur derzeitigen Entwicklung des Trends
C-Commerce ist es wichtig, aktuelle technische Entwicklungen in dem Bereich KI
hervorzuheben (Vassinen 2018). Bedingt durch das Wachstum des Internets, der vermehrten
Nutzung von Big Data und Fortschritten im Bereich des Programmierens und Robotik, hat sich
auch die Domine der KI in einem positiven Tempo fortentwickelt. Mithilfe von KI kénnen
nicht nur einfache Inhalte kreiert werden, sondern ebenfalls komplexer Content (Israfilzade

2021). Dies umschlieit bspw. etwa Witze, Gedichte oder einen effektiven Laufplan zum



Abnehmen fiir Einsteiger, welcher psychologische Tricks fiir Erfolg beinhaltet (Israfilzade
2021; Landsverk 2023b, 2023a). Machine-Learning-Algorithmen entwickeln sich stetig weiter
und NLP und Optimierung, als weitere Fahigkeiten kiinstlicher Intelligenz, helfen
Unternehmen dabei, den Verkaufsprozess intelligenter zu gestalten (Leung und Yan Chan
2020; Vassinen 2018). Das NLP ermoglicht es, dass KI menschliche Sprache verstehen und
verarbeiten kann. Der technologische Stand ldsst es zu, dass KI bereits mehr als 90 %
gesprochener und geschriebener Sprache erkennen kann (Gentsch 2019b). So konnen Produkte
mithilfe von intelligenten Sprachassistenten (beispielsweise von Amazon und Google) per
Sprachbefehl bestellt werden. Kestenbaum (2018) betitelt dies als sogenanntes ,Voice
Shopping‘ (Kestenbaum 2018). Ein weiterer Faktor im Rahmen von Entwicklungen im Bereich
von KI, welche den Trend des C-Commerce begiinstigen, sind intelligente Chatbots (Israfilzade
2021; Vassinen 2018). Diese konnen in einem Gespridch mit einem Menschen dazu genutzt
werden, um diesem das Gefiihl zu vermitteln er wiirde mit einer realen Person kommunizieren
(Leung und Yan Chan 2020). Wahrend Onlineshopping es ermdglichte, dass das Kaufen von
Klamotten oder Mdbeln zu jeder Zeit, an jedem Tag im Jahr mdglich ist, so sind es Chatbots,
die es den Unternehmen ermdglichen koénnen, dass auch eine Kundenberatung permanent
moglich ist (Martens 2021). Wie beim Onlineshopping (erst ab einem gewissen Wohlfiihlfaktor
gaben Kunden mehr Geld fiir Onlineshopping aus), erfolgt die Adaption des
Shoppingverhaltens beim C-Commerce auf einem vorsichtigen Niveau — in Bezug auf
sprachbasierte Bestellungen. Im Jahr 2018 hatten tiber die Hélfte aller Onlinebestellungen per
Sprache, durch Amazon Alexa usw., einen Warenwert, welcher niedriger als 50 $§ war

(Kestenbaum 2018).

2.1.2 ,,Super Apps*

2.1.2.1 Definitionen Super Apps

Super Apps sind Applikationen, die Funktionen unterschiedlicher Applikationen in einer
Applikation zusammenfiihren und daraus resultierend Komfort und Effizienz fiir ihre Nutzer
bieten sollen. Wie eine Art geschlossenes Okosystem, das aus mehreren unterschiedlichen Apps
besteht (Salehi et al. 2023). Dabei stellt die Super App eine Art Host-App dar, wéhrend
innerhalb dieser Host-App mehrere Mini-Apps gehostet werden konnen (Baskaran et al. 2023).
Weiterhin gibt es keinen digitalen Marktplatz (App-Stores wie Google Play oder der ,App
Store* von Apple) um diese In-App-Programme herunterzuladen. Alle Mini-Apps sind bereits
in die Super App integriert und konnen vom Nutzer aktiviert und deaktiviert werden (Wong

und Perri 2022). Vorteile sind hierbei, dass diese einen hohen Convenience-Faktor bieten, ein
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Teilen dieser Mini-Apps reibungslos moglich ist und kein separater Download erforderlich ist.
Dementsprechend werden diese Mini-Apps mit hoher Popularitit assoziiert (Baskaran et al.
2023). Steinberg (2020) nutzt in Bezug auf Super Apps die Metapher, dass diese eine Art
Schweizer Taschenmesser der App-Welt seien, da ein Nutzer mit Super Apps quasi alles tun
konne. Diese gesonderte Applikation integriert einzelne Dienste (Apps innerhalb einer App)
und wird somit zu einer Plattform, welche alle integrierten Plattformen fordert (Steinberg 2020;
Nover und Bhattacharya 2023). Dies ist somit auch der entscheidende Unterschied im Vergleich
zu einer ,reguldren App‘, welche nur einen Zweck erfiillt (Salehi et al. 2023). Die Wandlung
einer App zur Super App ist ebenfalls damit verkniipft, dass diese fiir mehrere Zwecke in den
Alltag ihrer Nutzung eingebunden werden kann bzw. in der Lage ist, jeden Bereich des
Nutzeralltags mit einzubeziehen (Yu 2023; Heath 2021). Die Nutzungsmdglichkeiten von
Super Apps sind somit vielseitig. Sie umfassen unter anderem das Versenden von Text- und
Sprachnachrichten, (Video-)Telefonie, Mobile Payment/Finanzdienstleistungen, die
Moglichkeit Essen zu bestellen, Nutzung von Fahrdiensten (wie beispielsweise Taxi-
Bestellungen oder Services wie Uber/Lyft), Gesundheits- und Versicherungsdienstleistungen,
E-Commerce-Services und mehr (Steinberg et al. 2022; Erinfolami 2021). Aufgrund der
Moglichkeiten fiir Drittanbieter, ihre eigenen Mini-Apps in die Super App zu integrieren, sind
die Nutzungsmoglichkeiten von Super Apps nahezu endlos (Wong und Perri 2022). Die am
essentiellsten erscheinende Voraussetzung dafiir, dass eine App zur Super App werden kann,
ist die Einbindung von Finanzdienstleistungen (Erinfolami 2021). Dies ist vor allem wichtig,
da weitere Funktionen wie Taxi- und Essensbestellungen oder E-Commerce-Services nicht
realisierbar sind ohne eine Moglichkeit, direkt in der App zahlen zu kdnnen. Weiterhin ist es

auch eine Voraussetzung zur Monetarisierung der Super-App-Dienste (Business Insider 2016).

= Textnachrichten

= Sprachanrufe

= Videoanrufe *  Online-Shopping

- Digitale Gutscheine
» Kleine Shops

Kommunikation - Fahrdienste

= Essensbestellungen
= Lebensmittelbestellungen
Commerce

= Mobiles Bezahlen
Mobilitit / Lieferung *  Online-Banking
= Investieren
« Versicherung
Bezahlung / Fintech
= SMS

= Fotos
Soziales / Unterhaltung —— * (Kurz-)Videos

= Musik

Andere Services -
* Gaming
= Over-The-Air (OTA)
* Medizinische Dienste

Abbildung 1: Ubersicht der Funktionen in Superapps (Citi Global Perspectives & Solutions 2023)
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In einem Report von Citi Global Perspectives & Solutions aus dem Jahr 2023 wird anhand eines
Beispiels dargestellt, welche Bereiche typischerweise innerhalb einer Super App abgedeckt
werden konnen (siehe Abbildung 1) (Citi Global Perspectives & Solutions 2023). Neben der
Moglichkeit von Kommunikation sind dies Bereiche des Commerce, wie etwa Online-
Shopping, kleine Shops® und digitale Gutscheine (wie bspw. die Shake-Funktion von WeChat,
welche in Kapitel 2.1.1.2 kurz erldutert wurde), aber auch Moglichkeiten der Mobilitét
(Fahrdienste oder Essens-/Lebensmittellieferungen). Dariiber hinaus sind Finanzdienste bzw.
Zahlungsdienste und Soziales respektive Unterhaltung im Allgemeinen mit eingeschlossen.
Zuletzt werden im Bereich ,andere Services® Dienste beriicksichtigt wie Gaming oder
medizinische Dienste (Citi Global Perspectives & Solutions 2023).

Ihren Ursprung haben Super Apps geographisch im asiatischen Raum (Steinberg et al. 2022;
Zhu et al. 2023). In der bestehenden Literatur wird hierbei hdufig auf die chinesische Super
App WeChat verwiesen. Zum Teil wird diese auch als erste Super App betitelt bzw. wird als
App genannt, die den Begriff der ,Super App‘ geprigt hat (Heath 2021; Shimota 2023). Zhu et
al. (2023) verwiesen auf die Japanische Super App ,LINE‘ und dass das Modell von Super
Apps im Anschluss von anderen Apps wie WeChat, Gojek und KakaoTalk {ibernommen wurde
(Zhu et al. 2023). Steinberg et al. (2022) nennen insgesamt die drei Apps KakaoTalk, WeChat
und LINE als wichtige Treiber fiir Super Apps. Alle drei Apps waren urspriinglich reine
Messaging-Dienste, welche alle zu einem #dhnlichen Zeitraum (zwischen 2010 und 2011)
verdffentlicht wurden und in verschiedenen Lindern an Popularitit gewannen (KakaoTalk in
Stidkorea (2010), WeChat in China (2011), LINE in Japan (2011)). Alle drei Dienste
implementierten verschiedenste Funktionalititen oder Schnittstellen, welche im spéteren
Verlauf von den jeweils anderen beiden Diensten ebenfalls kopiert bzw. ersetzt wurden
(Steinberg et al. 2022; Steinberg 2019, 2020). Eine eindeutige ,erste Super App* ist nicht mit
vollster Sicherheit auszumachen. Jedoch ist der Ursprung der 6ffentlichen AuBerung der Idee
einer Super App erfassbar. Urspriinglich geht die Idee des Begriffs der ,Super App‘ auf den
Blackberry-Griinder Mike Lazaridis zuriick. Dieser umschrieb diese Idee im Jahr 2010 als “a
closed ecosystem of many apps that people would use every day because they offer such a

seamless, integrated, contextualized and efficient experience.” (Mast 2020; Sharma 2020).

® Mit ,kleinen Shops“ sind Onlineshops gemeint, welche als Miniprogramm innerhalb einer Super App
eingerichtet werden konnen. Eine ndhere Definition dieser Miniprogramme ist im folgenden Kapitel zu finden.
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2.1.2.2 Existierende Beispiele von Super Apps

In Bezug auf die Nutzung mehrerer grofler Super Apps wurden innerhalb einer Studie von
Gartner derzeitig 2,68 Milliarden Super-App-Nutzer weltweit gemessen (Gartner 2022). Auch
zukiinftig ist von einem Wachstum im Bereich der Super Apps auszugehen. Laut Gartner
werden im Jahr 2027 mehr als 50 % aller Menschen weltweit tdglich und aktiv unterschiedliche
Super Apps nutzen (Wong und Perri 2022). Wie bereits im vorherigen Kapitel erldutert, ist der
chinesische Messaging-Dienst WeChat ein populédres Beispiel fiir eine Super App. Dem
amerikanischen Analysten Ben Thompson zufolge gidbe es weltweit nicht eine vergleichbare
Applikation zu WeChat (Liao 2018b). Dennoch werden Applikationen wie LINE, Gojek oder
KakaoTalk ebenfalls als Super Apps betitelt (Steinberg et al. 2022). Diese schafften es ihre
Services erfolgreich zu monetisieren (Business Insider 2016). Dementsprechend wird versucht,
in diesem Kapitel einen allgemeinen Uberblick iiber unterschiedliche globale Beispiele von
Super Apps zu geben. Die Messaging-Apps WeChat, LINE und KakaoTalk werden als die
bedeutungsvollsten Messaging-Apps im ostasiatischen Raum angesehen und flieBen daher in
dieses Unterkapitel mit ein. Uber Messaging-Funktionen hinaus gibt es auch Super Apps,
welche mehrere Services biindeln, aber nicht ihren Ursprung in der Grundfunktion von
Textnachrichten haben und diese Funktion gar nicht erst als primare Funktion anbieten, wie es
bei WeChat, LINE oder KakaoTalk moglich ist. Um ein umfassenderes Bild zu erhalten,
werden zudem in weiterer Folge solche Beispiele kurz angeschnitten.
1. WeChat

Urspriinglich nur als Applikation zum Versenden von Sprachnachrichten, wurde der
Messaging-Dienst WeChat im Januar 2011 fiir die Offentlichkeit zur Verfiigung gestellt (Chen
et al. 2018). Mittlerweile hat die App ca. 1,3 Milliarden Nutzer, was in etwa 92 % der
Chinesischen Bevolkerung entspricht (Rivero und Li 2021; Tencent 2023). Mehr als eine
Milliarde dieser Nutzer gehort zu den monatlich aktiven Nutzern (Shaheen 2022). Der
Chinesische Begriff der Applikation WeChat lautet ,Weixin‘ und bedeutet iibersetzt in etwa
,Mikro-Nachrichten‘ (Chen et al. 2018). Heutzutage hat WeChat viel mehr Funktionen als die
urspriingliche Basisfunktion der Textnachrichten. Als Super App bietet WeChat seinen Nutzern
die Moglichkeit, in der selben App, Fliige und Hotels zu buchen, ihre Gesundheit zu managen
(inkl. Terminmanagement fiir Arztbesuchen), Spiele zu spielen, Geld zu versenden und vieles
mehr (Pejic 2023; Atkinson 2018). So fasst WeChat, laut Rivero und Li (2021), fiir viele in
China verschiedene Dienste wie WhatsApp, Google Maps, Amazon, PayPal, Facebook, Tinder
und mehr zusammen (Rivero und Li 2021). Dies ist moglich, indem sich innerhalb der

Applikation WeChat viele kleine einzelne Applikationen, mit einer Dateigrof3e von maximal 2
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Megabytes, befinden. Im November 2018 erreichte WeChat den Meilenstein von einer
Millionen Mini-Apps innerhalb der Haupt-App WeChat. Zum damaligen Zeitpunkt waren dies
etwa halb so viele Apps, wie iPhone-Nutzer sich im App-Store von Apple herunterladen
konnten (inkl. der App WeChat). Diese Mini-Apps wurden im August 2018 von etwa 200
Millionen Menschen genutzt und umfassen ein breites Spektrum an Mdglichkeiten (wie etwa
die Mini-App ,Didi Chuxing‘ mit welcher Nutzer sich ein Taxi bestellen konnen) (Liao 2018a).
Grundsétzlich ist der Service WeChat sehr stark innerhalb des Alltags der Chinesischen
Bevolkerung integriert und nicht mehr wegzudenken (Atkinson 2018; Chao 2017; Kohn 2019).
Weiterhin ist es liber die WeChat-App moglich, digital Geld zu senden und zu bezahlen
(WeChat Help Center 2023; WeChat Pay Global 2023).

WeChat Pay bietet die Moglichkeit auf fiinf unterschiedliche Arten zu zahlen. Mithilfe von QR-
Codes konnen Nutzer entweder den QR-Code eines Geschéfts scannen oder ihren QR-Code mit
dem Geschift teilen um zu zahlen. So wird die digitale Zahlung durch WeChat Pay ebenfalls
in die Offline-Welt integriert. Dariliber hinaus kann bei Einkdufen im Rahmen von Online-
Shopping ebenfalls online gezahlt werden: Entweder tiber die in der WeChat-App aufgerufene
Browserseite des Onlinehédndlers oder innerhalb der App des Onlinehdndlers. Zuletzt kann mit
dem ,Mini Program Payment‘ ebenfalls in den Mini-Apps innerhalb der WeChat-App gezahlt
werden (WeChat Pay Global 2023). Mit dhnlichen Nutzerzahlen wie Alipay, ist WeChat kurz
dahinter der am zweitmeistgenutzte Service fiir digitale Zahlungen weltweit (Stand Anfang
2021). Zu diesem Zeitpunkt hatte WeChat Pay nahezu drei Mal so viele Nutzer wie das damalig
drittplatzierte Apple Pay (Mombeuil und Uhde 2021a). Im Jahr 2020 entsprachen Zahlungen
durch WeChat Pay nahezu 40 % des gesamten Chinesischen Marktes fiir mobile Zahlungen (L1
et al. 2023). Sogar chinesische Bettler nutzen mittlerweile ausgedruckte QR-Codes von WeChat
Pay um Geld auf der Strale von Passanten einzusammeln (Lim 2017). Ein weiterer
Erfolgsfaktor fiir das Geld-Versenden iliber WeChat war ebenfalls die Einfiihrung der
sogenannten Red Packets. Wie bereits im Rahmen von Kapitel 2.1.1.2 kurz erwéhnt, stellen
diese die Digitalisierung eines uralten Chinesischen Brauches dar und sind eine von zwei
Moglichkeiten, um privat Geld an andere Menschen zu senden (Chao 2017; WeChat Help
Center 2023; Jiang 2022). Wéhrend tiiber ,, Transfer regulir Geld versendet werden kann, wie
es iiber den Service PayPal moglich ist, konnen via Red Packets digitale rote Briefumschlidge
mit Geld versendet werden. Fiir diese wird vom Sender ebenfalls ein spezifischer Betrag vorher
angegeben, aber der Empfinger erfihrt erst bei der Offnung die Hohe des Geldbetrags (WeChat
Help Center 2023; Chao 2017). Auf diese Art und Weise wurde das digitale Geld-Versenden
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in China, durch WeChat, ebenfalls zu ecinem Bestandteil des sozialen Lebens und einer
géngigen Freizeit-Interaktion in China (Jiang 2022; Chao 2017).
2. LINE
Genau wie WeChat, begann die japanische Applikation LINE ebenfalls als Messaging-App fiir
Textnachrichten (Steinberg 2020). Anders als WeChat wurde LINE jedoch in Japan als
Notfalllosung entwickelt. Dies passierte im Anschluss an die Katastrophe im Fukushima-
Atomkraftwerk in 2011, welche infolge eines Erdbebens und Tsunamis geschah. Die App sollte
dazu dienen, Betroffene der Katastrophen iiber das Internet miteinander in Kontakt zu bringen,
da Anrufe nicht mehr moglich waren (Bushey 2014). Heute ist Japan der grofite Markt der App
LINE (etwa 88 % der japanischen Bevolkerung nutzt LINE) (Business of Apps 2023; Steinberg
2020). Insgesamt nutzen iiber 178 Millionen Menschen weltweit LINE, wobei diese sich
groBtenteils im ostasiatischen Raum befinden (Zhu et al. 2023). Somit ist die Applikation
ebenfalls priasent in Landern wie Thailand oder Taiwan (Pejic 2023). Neben dem Versenden
von Textnachrichten, bzw. der Nutzung anderer gangiger Funktionen von Messaging-Apps, ist
es liber die LINE-App moglich, Taxis zu bestellen, Nachrichten abzurufen, Spiele zu spielen,
Videos und Musik zu streamen oder auch das In-App-Shopping. Selbst speziellere Funktionen
wie der Abruf von Karten von Shopping-Malls, das Lesen von Mangas oder das Konsultieren
von Arzten bzw. digitale Online-Terminvereinbarung ist moglich. Uber den eigenen
Zahlungsdienst LINE Pay kann beim In-App-Shopping bezahlt werden. Auch andere
Finanzservices, wie der Kauf von Kryptowdhrungen, kénnen durchgefiihrt werden (LINE
Website 2023; Steinberg 2020). In Bezug auf Zahlungen kann via LINE Pay, genau wie beim
Chinesischen Pendant WeChat, auch offline via QR-Code vom Smartphone gezahlt werden
(Pejic 2023). Entweder konnen Dienstleister einen QR-Code oder Barcode vom Smartphone
des Kunden scannen oder der Kunde scannt einen Code des Dienstleisters zur Zahlung. Somit
kann eine Bestellung per Tablet am Tisch in Restaurant erfolgen, ohne dass ein Mensch eine
Bestellung aufnehmen muss. (LINE Corporation 2018). Ahnlich wie bei WeChat, giibe es laut
Steinberg (2020) insgesamt kaum eine Funktion, welche {iber die LINE-App nicht moglich sei
(Steinberg 2020).
3. KakaoTalk

Die siidkoreanische Applikation KakaoTalk ist die erste veroffentlichte mobile Messaging-App
im ostasiatischen Raum (Steinberg 2020). Sie wird klassifiziert als das Vorbild fiir die
mittlerweile groBeren Apps WeChat und LINE (Mac 2015). Jedoch ist die App, trotz ihres First-
Mover-Vorteils auf dem Markt der Messaging-Apps, nur im lokalen siidkoreanischen Markt
dominant (Ye-eun 2023; Mac 2015). Mehr als 90 % der Nutzer stammen aus Siidkorea (Kakao
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Investor Relations 2023). Jedoch nutzen ebenfalls mehr als 93 % der slidkoreanischen
Bevolkerung die App KakaoTalk (Wirtschaftskammer Osterreich 2023; Kakao Investor
Relations 2023). Ahnlich wie bei WeChat und LINE, werden in der Super App KakaoTalk
unterschiedlichste Services innerhalb einer App zusammengefiihrt. Nicht nur konnen Finanzen
innerhalb einer Wallet-Funktion verwaltet werden, sondern es kann auch ein Bankkonto bei der
Kakao Bank erstellt werden, welche in dieses Wallet integriert werden kann. Neben Messaging
gibt es Moglichkeiten des Online-Shoppings, Musikstreamings, Gaming-Moglichkeiten,
Mobilititsservices und mehr, sodass die App KakaoTalk ebenfalls dem Bild einer Super App
entspricht (Citi Global Perspectives & Solutions 2023; Kakao Corp. 2023).
4. Weitere Beispiele

Uber die drei vorherigen Beispiele hinaus gibt es noch Weitere, welche zu groBten Teilen
ebenfalls in Siidost-Asien vertreten sind, wie etwa die Chinesischen Super Apps Alipay und
Meituan oder Grab aus Indonesien (Siehe Abbildung 2) (Citi Global Perspectives & Solutions
2023). Einzig die kolumbianische App ,Rappi‘ in Stidamerika und die App ,Careem‘ aus dem
GroBraum Mittlerer Osten sind innerhalb dieser Auflistung nicht der siidost-asiatischen

7 auf dem

geographischen Region zugehorig. Rappi ist hierbei in acht Léindern
stidamerikanischen Kontinent vertreten und Careem in neun Lindern® im GroBraum Mittlerer

Osten (Careem 2023b; Rappi Inc. 2023b).
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Abbildung 2: Ubersicht verschiedener Super Apps auf der Welt (Citi Global Perspectives & Solutions 2023; McKinsey 2022;
Reyes 2023; Careem 2023a; Arab News 2023; Goama 2020; Rappi Inc. 2023a).

7 Die Super App Rappi ist verfiigbar in Kolumbien, Brasilien, Peru, Mexiko, Argentinien, Ecuador, Uruguay und
Costa Rica (Rappi Inc. 2023b).

$ Die Super App Careem ist verfiigbar in Agypten, Bahrain, Irak, Jordanien, Saudi Arabien, Pakistan, Kuwait,
Marokko und der Vereinigten Arabischen Emirate (Careem 2023b).
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Dabei dhnelt die App ,Shopee‘, welche ihren Ursprung in Singapur hat, beziiglich ihrer
vorhandenen Funktionen noch am ehesten den Apps WeChat, LINE und KakaoTalk. Auch das
vietnamesische ,Zalo‘ hat ebenfalls eine Kommunikationsfunktion. Diese Apps geben demnach
die Mdglichkeit fiir Unternehmen, C-Commerce zu praktizieren. Bei den anderen genannten
Beispielen ist zu sehen, dass keine Kommunikationsfunktion vorhanden ist, aber dennoch
diverse unterschiedliche Funktionsbereiche innerhalb einer App zusammengefasst wurden,
sodass diese dem Bild einer Super App entsprechen. Wihrend Grab, genau wie Shopee, aus
Singapur stammt, kommt die App ,GoTo* aus Indonesien. Die App ,Paytm*® hat ihren Ursprung
in Indien (Citi Global Perspectives & Solutions 2023). Wie bereits in Kapitel 2.1.2.1
beschrieben ist, stellt die Moglichkeit zu zahlen bzw. das Vorhandensein von
Finanzdienstleistungen eine elementare Voraussetzung fiir Super Apps dar. In Abbildung 2 ist

ebenfalls zu sehen, dass diese Voraussetzung fiir jede der genannten Super Apps vorhanden ist.

2.1.2.3 WhatsApp als potentieller Pionier der westlichen Welt

Laut dem Report ,.4Asia as a Time Machine to the Future* der Citi Global Perspectives &
Solutions ist der asiatische Raum, im Bereich der Adoption von Technologien, dem Westen
etwa 10 bis 12 Jahre voraus. Dabei nennen diese die Domidne Super Apps ebenfalls eine
derartige Technologie, die im ostasiatischen geographischem Raum weiter fortgeschritten ist,
aber moglicherweise zukiinftig auch in westlicheren Landern adaptiert werden konne (Citi
Global Perspectives & Solutions 2023). Dies ist passend zu einer Prognose im Rahmen einer
Studie von Juniper Research, nach welcher sich bis ins Jahr 2027 die globalen Ausgaben fiir C-
Commerce von 39 Millionen US-Dollar (im Jahr 2023) auf etwa 135 Milliarden US-Dollar (im
Jahr 2027) erhohen werden (Juniper Research 2023). Stand Januar 2023 ist WhatsApp — vor
der chinesischen Applikation WeChat (ca. 1,3 Milliarden Nutzer) — die am meisten genutzte
Messaging-Applikation der Welt (ca. zwei Milliarden Nutzer) (We Are Social et al. 2023).
Derzeitig hat die Applikation WhatsApp noch keinen Status als Super App. Jedoch ist es
moglich, dass sich dies in der Zukunft verdndern wird. Denn bereits im Jahr 2016 sagte Meta-
CEO Mark Zuckerberg, im Rahmen einer Rede auf der Facebook F8 Konferenz im Jahr 2016:
I never met anyone who likes calling a business. And no one wants to have to install a new
app for every service or business that they want to interact with. [...] We think that you should
just be able to message a business, in the same way you would message a friend.” (Meta for
Developers 2016). Er formulierte somit schon friih den Gedanken, dass WhatsApp fiir C-
Commerce genutzt werden konne. Grundsétzlich wurden in der Vergangenheit insofern
Parallelen zwischen der Zukunft von Meta und WeChat gezogen, als dass vermutet wurde, dass

Mark Zuckerberg damit plant, WhatsApp in Richtung von WeChat zu transformieren (Statt und
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Liao 2019; Lessin 2015; Eisenbrand 2020). So wurde urspriinglich im Jahr 2019 von Meta
anvisiert, dass die Applikationen Instagram, Facebook und WhatsApp ineinander integriert
werden sollten. Ein solches Szenario hitte alle Funktionen dieser drei, voneinander
unabhingigen Apps, so miteinander harmonisieren kdnnen, dass eine App mit einer groBBeren
Fiille an Funktionen entstanden wire (Isaac 2019). Es war drei Jahre lang moglich, dass Nutzer
zwischen Instagram und Facebook kommunizieren konnten (Smith 2023). Dabei wire dies laut
Loredana Crisan, Vizeprisidentin fiir Messaging Experience bei Meta, nur der erste Schritt im
Rahmen dieses groBeren Plans gewesen, bevor eine spitere Integration von WhatsApp erfolgt
wire (Mehta 2021). Im Jahr 2023 wurde diese Funktion jedoch unangekiindigt wieder entfernt.
Eine spitere Integration von WhatsApp zu Instagram und Facebook erfolgte nie (Smith 2023).
Dennoch wurde im Jahr 2021 enthiillt, dass im Code von WhatsApp eine derartige Funktion
theoretisch vorhanden war, die es Nutzern ermdglichen hétte konnen bspw. zwischen Facebook
Messenger und WhatsApp zu kommunizieren (Hindustan Times Tech 2022). Aufgrund der
Situation, dass sich der Trend C-Commerce in den geografischen Regionen der USA und
Europa bisher noch nicht durchgesetzt hat, wie woanders auf der Welt, ist Meta derzeitig eher
auf anderen Mirkten wie Brasilien und Indien in diese Richtung unterwegs. So ist es in diesen
Liandern komplett normal, dass WhatsApp-Nummern in Schaufenstern von Geschéften
ausgestellt sind, da Unternehmen auf diese Weise mit ihren Kunden kommunizieren (Stambor
2022; Vanian 2023). Als erste kostengiinstige Alternative zu teuren Textnachrichten und
(Auslands-)Anrufen, seit Griindung des Services im Jahr 2009, hat WhatsApp eine hohe
Popularitdt in Landern wie Indien, Brasilien und Indonesien. In Indien ist es stark in den Alltag
integriert und wird unter anderem auch genutzt, um ein Uber zu bestellen (Fahrdienst) oder

Empfehlungen fiir Filme auf deren Netflix-Konten zu erhalten (Vanian 2023).

Beziiglich der Funktionen von WhatsApp wies Mark Zuckerberg Ende 2023 darauf hin, dass
eine Umgestaltung dieser in Planung ist (Mann 2023). Jedoch erfolgten in den letzten Jahren,
nach obig zitierter Rede auf der Facebook F8 Konferenz im Jahr 2016, bereits viele Anderungen
auf WhatsApp — im Sinne der Nutzung fiir das C-Commerce und auf dem Weg zu einer Super
App. So untermalte Mark Zuckerberg zu diesem Zeitpunkt, in einem anderen Interview,
generell die zukiinftige Wichtigkeit des Services WhatsApp: “The reality is that business
messaging is probably going to be the next major pillar of our business as we work to monetize
WhatsApp and Messenger more" (Dave und Paul 2022). In Bezug auf den brasilianischen Markt
formulierte Mark Zuckerberg, ebenfalls Ende 2022, eine Vision, welche dem Bild einer Super

App nahekommt: “The ultimate goal here is to make it so you can find, message, and buy from
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a business all in the same WhatsApp chat” (Stambor 2022). Im Folgenden werden einige dieser

genannten Anderungen im Néheren betrachtet.

WhatsApp Business

Im Jahr 2018 wurde die Applikation ,WhatsApp Business® eingefiihrt. Nach einer
Verdffentlichung in zunédchst nur ausgewéhlten Landern, im Januar 2018, ist die Applikation
WhatsApp Business, mit heutigem Stand, in vielen Ladndern weltweit verfiigbar (Perez 2018;
Verihubs 2023). Wobei fast 65 % der WhatsApp-Business-Nutzer aus dem asiatisch-
pazifischem Raum und weniger als 4 % aus dem europdischem Raum sind (Statista 2023a).
Durch die WhatsApp-Business-App soll es kleineren Unternehmen mdglich sein, per
WhatsApp Messenger mit (potentiellen) Kunden zu kommunizieren. Dies soll eine vereinfachte
wechselseitige Kommunikation zwischen Konsumenten und Unternehmen ermdglichen und
wird unterstiitzt durch Funktionen wie etwa automatisierte Antworten (z.B. aullerhalb der
Offnungszeiten) oder vorgefertigten Antwortmdglichkeiten. Uber ein Profil des Unternehmens
erhalten Konsumenten ndhere Informationen zu weiteren Kontaktmdglichkeiten und Website.
Weiterhin kann der gesamte Produktkatalog auf WhatsApp dargestellt werden. Nutzer konnen
die Produkte auswéhlen (auch mehrere in einem Warenkorb gebiindelt) und via Nachricht an
das Unternehmen eine Bestellung auslosen. Weiterhin konnen Unternehmen ihre Produkte aus
dem Produktkatalog ebenfalls per Nachricht an den Konsumenten verschicken und somit
Produktempfehlungen im WhatsApp-Chat geben. Einzig eine Bezahlung in der App ist nicht
im deutsch-sprachigen Raum moglich, sondern nur in den ausgewéhlten Regionen, in welchen
WhatsApp Pay verfiigbar ist (WhatsApp LLC 2023a; WhatsApp Business 2024; WhatsApp
LLC 2019b). Dem eigenen Online-Blog zufolge gab WhatsApp im Jahr 2019 an, dass ein
Online-SiiBigkeitenladen in Ribeirdo Preto (Brasilien), zum damaligen Zeitpunkt, bereits 60 %

der getdtigten Verkdufe via WhatsApp abwickelte (WhatsApp LLC 2019a).

Mittlere und groBere Unternehmen konnen tiber die WhatsApp Business Platform mit ihren
Kunden in einem groBeren Umfang kommunizieren, indem diese eine
Anwendungsprogrammierschnittstelle ° nutzen (Meta for Developers 2023; IBM 2023;
WhatsApp LLC 2023a). Anders als bei der WhatsApp-Business-App, miissen Unternehmen fiir
die Nutzung der WhatsApp Business Plattform zahlen (Meta for Developers 2023). Wéhrend

° Eine Anwendungsprogrammierschnittstelle harmonisiert die Kommunikation zwischen zwei unterschiedlichen
Anwendungen in Form von Vermittlung und Datenverarbeitung. Dies geschieht mithilfe von festgelegten Regeln
fiir diese Kommunikation (IBM 2023).
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es fiir Konsumenten kostenfrei ist, Unternehmen zu schreiben, muss das Unternehmen fiir jede
ausgehende Nachricht an Meta Geld bezahlen. Je nach Art der Nachricht gibt es hierbei
verschiedene Preise pro Nachricht. Weiterhin unterscheiden diese Preise sich auch nach Land
bzw. Region. So kosten Nachrichten bzgl. Transaktionen 0,0707 €, Marketing-bezogene
Nachrichten 0,1131 € und Service-Nachrichten 0,0679 €. Eine vierte Kategorie sind
Nachrichten fiir Authentifizierungen (z. B. Einmal-Codes bei einem Anmeldeprozess). Damit
einhergehend gibt es fiir Unternehmen jedoch mehr Nutzungsoptionen, als es mit der reguldren
WhatsApp-Business-Applikation moglich ist (siehe Tabelle 1) (Meta for Developers 2023;
Fischer 2023).

Funktion WhatsApp Business App WhatsApp Business Plattform
Kostenfreie App v X
DSGVO-Konform X V4
Business-Profil V4 v
Griiner Haken
(Echtheitscheck) X v
Multi-Messenger-Inbox X V4
Chatbots X V4
Schnittstellen

X v

(z. B. CRM-Integrierung,
Integrierung Shopsystem)

Produktkataloge v V4
Status-Updates V4 X
Multiple Gerite X v
Unbegrenzte Rezipienten

bei Nachrichten, die auf X v

einmal versendet werden

Tabelle 1: Gegeniiberstellung WhatsApp Business App & Plattform (Fischer 2023; Meta for Developers 2023)

Hierbei ist die Newsletter-Funktion hervorzuheben. Diese ist fiir Unternehmen besonders
interessant, da sie eine Offnungsrate von iiber 90 % erzielt, wihrend E-Mails auf einen Wert
von 21,5 % kommen. Auch die Click-Through-Rate ist bei WhatsApp um mehr als das 11-
fache hoher als bei Mails (35 % zu 3 %). Wahrend bei der WhatsApp Business App, maximal
256 Empfinger auf einmal kontaktiert werden konnen, ist iiber die WhatsApp Business

Plattform ein Versand an unbegrenzte Empfianger moglich. Dieser ist ebenfalls DSGVO-
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Konform und erfolgt als tatsdchlicher Newsletter (Fischer 2023). Dadurch koénnen
Unternehmen auch Werbekampagnen via WhatsApp direkt an Kunden senden, die diesem
Newsletter folgen oder via Click-To-Chat-Funktion von WhatsApp mit dem Unternechmen in
Kontakt kommen. Letzteres ermdglicht, dass durch Links oder Scan von QR-Codes eine
Kommunikation stattfinden kann, ohne dass eine Nummer eingespeichert werden muss. Dies
wirkt somit unterstiitzend auf die Kommunikation zwischen Unternehmen und Konsumenten,
da eine Implementierung auf Websites oder auch auf Print-Medien moglich ist und den Einstieg
in die Konversation vereinfacht (WhatsApp LLC 2024a; Weissbeck 2022). Dadurch, dass bei
der WhatsApp Business Plattform auch die Moglichkeit der Nutzung von Chatbots besteht,
konnen diese es dem Unternehmen erméglichen zu jeder Zeit des Tages erreichbar zu sein.
Diese Chatbots auf WhatsApp konnen sowohl regelbasiert sein, als auch durch KI gestiitzt sein
und NLP nutzen (Soylinmez 2024).

Bezahlen auf WhatsApp: WhatsApp Pay

Wie zuvor beschrieben ist im deutsch-sprachigen Raum derzeitig kein direkter Verkauf im
WhatsApp-Chat moglich. Derzeitig konnen nur, mithilfe der WhatsApp Business Plattform,
Links zu einem Warenkorb via WhatsApp-Chat versendet werden, sodass zumindest eine
direkte Uberleitung zur Zahlungsseite des Unternehmens méglich ist (Weissbeck 2022). Jedoch
gibt es die Funktion WhatsApp Pay in den Ladndern Brasilien, Indien und Singapur (fiir

dementsprechendes Beispiel aus Singapur siehe in Abbildung 3).
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Abbildung 3: Bezahlung im WhatsApp-Chat in Singapur (Kaur 2023)

Diese Funktion ermdglicht es, dass Nutzer tatsdchlich im WhatsApp-Chat bezahlen konnen,
nachdem sie mit dem Héndler kommuniziert haben, ohne die Applikation zu verlassen. Dariiber

hinaus ist es in Indien und Brasilien ebenfalls moglich, Privatpersonen Geld via WhatsApp zu
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tiberweisen (WhatsApp LLC 2023c). Vor jeder Zahlung muss der Nutzer dabei zur
Autorisierung eine personliche Zahlungs-Pin eingeben (WhatsApp LLC 2023b, 2020). Der
Interessent fragt ein Produkt an, erhélt per Textnachricht ein zeitlich begrenztes Sonderangebot
und es wird ein Kauf vereinbart, der innerhalb des WhatsApp-Chats bezahlt wird, ohne die App
zu verlassen (Kaur 2023). Wie bereits in den Kapiteln 2.1.2.1 und 2.1.2.2 erldutert, stellt die
Bezahlfunktion innerhalb der App, eine wichtige Voraussetzung dar, damit eine App zur Super
App werden kann. Die Nutzung dieser Funktion ist sogar flir kleine Unternechmen mdglich,
welche die WhatsApp Business Applikation nutzen und nicht nur fiir Unternehmen mit der
WhatsApp Business Plattform (WhatsApp LLC 2023b). Technisch bedingt basiert WhatsApp
Pay auf der Funktion Meta Pay (ehemals ,Facebook Pay‘) (Singh und Lunden 2020; Meta
Payments Inc. 2024a). Durch Meta Pay auf Facebook ist es moglich Geld zu Spenden,
Ausgaben in Online-Spielen zu téitigen, Eventtickets zu erwerben oder auf das Entertainment-
Angebot von Facebook Watch zuzugreifen (Meta Payments Inc. 2024b). Auch auf Instagram
kann Meta Pay ebenfalls zum Titigen von Spenden genutzt werden und in ausgewéhlten
Landern auch fiir Einkédufe auf Instagram (Meta Inc. 2024). Je nach Land ist die Verfiigbarkeit
der Services anders geregelt. In vielen Léndern ist der Service Meta Pay auf Facebook
verfiigbar, in einigen ebenfalls auf Instagram. In den Lindern Osterreich und Deutschland ist
Meta Pay auf beiden Services verfiigbar (Meta Payments Inc. 2024a). Fiir Privatpersonen fallen
derzeitig keine Kosten fiir die Nutzung des Services an. In Brasilien erhebt Meta eine Gebiihr
fiir Unternehmen in Hohe von 3,99 % auf jede Transaktion (Magalhdes 2023; WhatsApp LLC
2024d).

Mit einer Pilotphase im Jahr 2017 und einer Einfilhrung im Jahr 2018, war Indien das erste
Land weltweit, in welchem der Service WhatsApp Pay eingefiihrt wurde. Jedoch waren die
ersten 2 Jahre des Services eine verldngerte Betaphase anstelle eines offiziellen Launches. Ein
urspriinglich kompletter Launch im Jahr 2018 scheiterte zundchst an Anforderungen der
indischen Regierung, welche in dieser Angelegenheit Bedenken hatte beziiglich der
Datenschutzsicherheit (dies traf auf mehrere unterschiedliche Behdrden zu). Die Bedenken
duBlerten sich weiterhin auch dahingehend, dass Sorge bestand, Meta konne damit deutliche
Vorteile gegeniiber anderen Zahlungsdienstleistungs-Apps haben. So war, aufgrund
kartellrechtlicher Bedenken, eine gestellte Anforderung, dass WhatsApp mit mehreren
unterschiedlichen Banken zusammenarbeiten miisse. Infolgedessen war WhatsApp Pay in
Indien zunidchst nur fiir eine kleinere eingeschrinkte Anzahl an Nutzern verfiigbar (20
Millionen im Jahr 2020). Diese wurde sukzessiv auf zwischenzeitlich 40 Millionen erhéht und

spéter auf 100 Millionen seit dem Jahr 2022 (nachdem die National Payments Corporation of
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India (NPCI) WhatsApp Pay in groBerem Umfang bewilligte) (Hindustan Times Tech 2020;
Rai 2018; Singh 2020, 2022; Nunez 2022). Diese Nutzergrenze von 100 Millionen Nutzern
besteht noch immer. Jedoch fiihrte Meta Ende des Jahres 2023 die Moglichkeit ein, dass Nutzer
unterschiedliche andere UPI-Zahlungsdienste'® wie Google Pay oder Paytm via WhatsApp
nutzen kénnen. AuBerdem sind mit dieser Anderung andere Zahlungsmittel, wie Kredit- oder
Debitkarten und Online-Banking, nutzbar. Diese anderen Zahlungsdienste haben keine
Nutzerzahl-Einschrinkung und erweitern die Mdglichkeiten, dass App-Nutzer im WhatsApp-
Chat zahlen kénnen (Singh 2023; Kalra und Paul 2023; WhatsApp LLC 2023d). Die Statista
Consumer Insights veroffentliche aulerdem Ende Februar 2024 einen Report, laut welchem
WhatsApp Pay derzeitig der am achtmeisten genutzte mobile Zahlungsdienst in Indien sei (an
erster Stelle lag Google Pay) (Statista Consumer Insights 2024b). Eine weitere Funktion,
welche WhatsApp-Nutzer in Indien schon seit 2022 in Anspruch nehmen konnen, ist die
Moglichkeit iiber den Online-Supermarkt JioMart seine privaten Einkdufe auf WhatsApp zu
tatigen. Eine dementsprechende Partnerschaft wurde bereits im Jahr 2020 getroffen.
Alltagsgiiter wie Bananen oder andere Lebensmittel konnen somit per WhatsApp-Chat bestellt

werden (siche Abbildung 4) (Meta Inc. 2022).
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Abbildung 4: Einkauf im Supermarkt via WhatsApp in Indien (Meta Inc. 2022)

Grundsitzlich bestand in den letzten Jahren auf dem indischen Markt der wachsende Trend des
Kaufs von Lebensmitteln online. Es wird davon ausgegangen, dass JioMart im Jahr 2025 einen
Marktanteil von 50 % in diesem Sektor erreichen wird. Diese Kooperation kann dazu fiihren,

dass auch WhatsApp von diesem Wachstum profitiert (Nunez 2022). Dariiber hinaus

10 Der Begriff ,UPI* steht fiir ,Unified Payments Interface‘ und verweist auf ein System, welches vielerlei
Bankkonten in einer einzelnen mobilen Anwendung miteinander kombiniert. Dementsprechend kénnen bspw.
Héndlerzahlungen in einem Gerét zusammengefasst werden (National Payments Corporation of India 2024).
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bezeichnet Klaiber (2022) die Einfiihrung dieser Moglichkeit als einen mdglichen Meilenstein
fiir WhatsApp, auf dem Weg zur Super App (Klaiber 2022).

Wie bereits im Rahmen der Einleitung erldutert, ist die Moglichkeit, in ganz Brasilien per
WhatsApp zu bezahlen, seit dem 2. Mérz 2023 von der brasilianischen Zentralbank genehmigt
worden (Dirscherl 2023). Urspriinglich wurde diese Funktion bereits im Juni 2020 von
WhatsApp verdftentlich, aber nur wenige Tage spéter, durch die brasilianische Zentralbank und
den Verwaltungsrat fiir wirtschaftliche Verteidigung auf unbestimmte Zeit verboten (eine
Widersetzung wurde mit hohen Geldstrafen in Hohe von 500.000 brasilianischem Real'! — pro
Tag — geahndet). Am 30. Mérz 2021 erfolgte der genehmigte Start einer Testperiode flir
WhatsApp Pay in Brasilien, nachdem Meta einige Anderungen vornahm, welche unter anderem
die Datenschutzbestimmungen des Unternehmens in Brasilien betrafen. Diese Testperiode
beschrinkte sich zu diesem Zeitpunkt in der Regel auf Geldtransfers zwischen personlichen
WhatsApp-Accounts (Peer-to-Peer-Zahlungen), also keine Transfers von WhatsApp zu
WhatsApp Business. Auch das Volumen an Geldtransfers wurde in Bezug auf die maximale
Hohe per Transaktion und Monat, als auch fiir die Anzahl an Transaktionen pro Tag
eingeschrinkt (Koetz et al. 2022; CNN Indonesia 2023). Jedoch wurde bereits frith von der
Regierung des Bundesstaates Sao Paolo angekiindigt, dass auch der Erwerb von Tickets fiir
offentliche Verkehrsmittel iiber WhatsApp Pay moglich sei (Tudocelular Technologia LTDA.
2021). Ahnlich wie in Indien gibt es auch in Brasilien bestimmte Reglementierungen bei
Zahlungen auf WhatsApp. Es besteht ein Limit von 1.000 R$ pro Transaktion, 2.500 R$
innerhalb von 24 Stunden und 5.000 R$ innerhalb von 30 Tagen'?. Nominell kénnen 20
Transkationen pro Tag, bis zum vorherig genannten Limit, getdtigt werden. Auch in der Nacht
von 20 bis 6 Uhr hat die brasilianische Zentralbank ein Transaktionslimit in Héhe von 1.000
RS festgelegt. Jedoch sind Zahlungen an registrierte Unternehmen auf WhatsApp davon
ausgenommen (WhatsApp LLC 2024d).

Singapur wurde im Mai 2023 das dritte Land weltweit, in welchem eine Zahlung via WhatsApp
Pay moglich ist (beispielhafte Darstellung siehe in Abbildung 3). Lokale, in Singapur
ortansdssige Unternehmen konnen diese Zahlungsmdglichkeit anbieten, indem diese die

WhatsApp Business Plattform nutzen und einen Account fiir den Service ,Stripe* besitzen (die

'1500.000 brasilianische Real entsprachen am 30. Juni 2020 etwa 81.440,50 € (OANDA Business Information &
Services Inc. 2024).

12 Am 08.04.2024 entsprach 1 € umgerechnet etwa 5,49 brasilianischen Real (OANDA Business Information &
Services Inc. 2024).
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Zahlungsmoglichkeit basiert auf den Funktionen ,Stripe Connect® and , Stripe Checkout®) (Kaur
2023). Dabei konnen die Zahlungen sowohl online als auch offline getitigt werden (CNN
Indonesia 2023). WhatsApp selbst gibt an, dass es daran arbeitet, den Service WhatsApp Pay
in weiteren Landern verfligbar zu machen und implizierte bereits ein grundsétzliches Interesse
am siidostasiatischen Markt. Dazu z&hlt in etwa das Land Indonesien als potentieller Kandidat
(WhatsApp LLC 2023c; Rahman 2019; Potkin 2019). In Mexiko ist es seit Beginn des Jahres
2024 moglich, dass Menschen, via Kooperation mit der Brasilianischen Bank ,Nubank®,
Geldzahlungen aus den USA via WhatsApp empfangen konnen. Dies ist jedoch {iber einen
Geldanforderungslink moglich, welcher durch die ,Nu‘-App via WhatsApp versendet werden
kann, aber durch Konversation mit dem Chatbot ,Felix‘ direkt auf WhatsApp erfolgt. Dies
entspricht allerdings den grundsitzlichen technischen Moglichkeiten der WhatsApp Business
Plattform. Dennoch ist Mexiko das Land, in welchem nach Brasilien (welches mit groBem
Abstand an erster Stelle steht) am meisten Umsatz via WhatsApp Business generiert wird
(Stand Oktober 2023), gefolgt von Peru und Kolumbien. Indonesien und Indien folgen an
fiinfter und sechster Stelle (Pulido 2023; AppMagic 2023). Der Lateinamerikanische Markt hat
(Stand 2022) bereits doppelt so viel Umsatz via WhatsApp Business generiert (exklusive
WhatsApp Pay) wie der europdische Markt und nur etwa 21 % weniger als der asiatisch-
pazifische Raum, welcher wie weiter oben beschrieben den Markt der Super Apps dominiert
(Statista 2023b). Auch fiir Hispanoamerikaner ist WhatsApp die meistgenutzte Messaging-
App, wihrend eine Erhebung von Statista Consumer Insights im Jahr 2023 in den USA ergab,
dass 81 % der Befragten den Facebook Messenger als Messaging-App nutzten, aber nur 31 %
der Befragten die Applikation WhatsApp (Vanian 2023; Statista Consumer Insights 2023).
Dennoch ist nicht auller Acht zu lassen, dass der durchschnittliche Umsatz pro Nutzer, via
WhatsApp Business, in Europa am hochsten ist (Stand 2022), gefolgt von Siidamerika an Platz
zwel (1,31 USD/Nutzer in Europa, 0,46 USD/Nutzer in Lateinamerika) (Statista 2023c).

WhatsApp Flows
Eine nach Gehl (2023) klare Super-App-Funktion ist die kiirzlich erst vorgestellte Funktion

,WhatsApp Flows* (Gehl 2023). Laut Nikila Srinivasan, Vizeprésidentin des Bereichs Business
Messaging bei Meta, sollen WhatsApp Flows dazu beitragen, dass Unternehmen und
Privatpersonen ,.kiinftig viel mehr direkt im Chat tun kdnnen“ und somit Entwicklungen im
Bereich C-Commerce auf WhatsApp starker vorantreiben. Durch Flows soll es somit mdglich
werden, dass viele Interaktionen zwischen Privatpersonen und Unternehmen, welche in der
Regel aulerhalb eines Chats geschehen — z. B. via Mail, Website-Formularen oder Telefon —

in diesen verlagert werden (Gehl 2023; WhatsApp Business 2023). Dazu zidhlen beispielsweise
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Tischreservierungen in Restaurants, Kundenserviceanfragen oder die Anmeldung fiir eine
Mitgliedschaft, die im Gegenzug Promotionen und Gutscheine mit sich bringen. Auch
speziellere Prozesse, wie etwa die Sitzplatzwahl im Zug soll durch Flows moglich werden
(WhatsApp LLC 2023d). Eine visuelle Darstellung solcher genannten Prozesse ist in Abbildung

5 zu sehen.

Abbildung 5: WhatsApp Flows (Meta for Developers 2024; WhatsApp LLC 2023d)

Als weiterer Vorteilsfaktor dieses Services soll der Automatisierungsaspekt in den Vordergrund
riicken. Durch eine mogliche Implementierung von Chatbots kénnen diese Prozesse somit
automatisiert werden, ohne dass der Mensch in den aktiven Kommunikationsprozess selbst
eingreifen muss und sich somit anderen Aufgaben widmen kann. Dariiber hinaus ermoglicht
diese technische Implementierung, dass das Unternehmen in Form der Chatbots jederzeit
erreichbar sein kann (WhatsApp Business 2023).

WhatsApp Flows wurden erstmalig am 20. September 2023 auf der Conversations-Konferenz
in Mumbai vorgestellt. Einer WhatsApp-Ankiindigung zufolge soll dieser Service zeitnah
global verfiigbar sein, fiir alle Unternehmen, welche die WhatsApp Business Plattform nutzen
(WhatsApp LLC 2023d). Eine genaue Information iiber den derzeitigen Stand der
Verfligbarkeit (Januar 2024) ist zum aktuellen Zeitpunkt nicht auffindbar. Jedoch ist die
Version ,v2.51.1° der WhatsApp Business Plattform, welche seit dem 10.10.2023 verfiigbar ist,

die minimal vorausgesetzte Version zur Nutzung des Services (Meta for Developers 2024).

WhatsApp-Unternehmensverzeichnis

Wie zuvor erldutert, gibt es die Moglichkeit, dass via WhatsApp, durch die Click-To-Chat-
Funktion, eine Kommunikation mit Unternehmen stattfinden kann, ohne dass eine Nummer
eingespeichert werden muss. Jedoch gibt es auf dem brasilianischen Markt bereits eine
fortschrittlichere Losung in Form einer anderen eigenen WhatsApp-Funktion. Dies ist das
sogenannte WhatsApp-Unternehmensverzeichnis. Im September 2021 wurde angekiindigt,

dass dieses in Sao Paolo in Brasilien getestet wird und spéiter, neben Brasilien, auch in Mexiko,
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dem vereinigten Konigreich, Kolumbien und Indonesien verfligbar sein soll (Paul 2022). Am
17. November 2022 bestitigte Will Cathcart, Head of WhatsApp bei Meta, in einem Post auf
der Social-Media-Plattform ,X°, dass diese Funktion ab sofort fiir diese Lander verfiigbar sei
(fiir Unternehmen, welche die WhatsApp Business Plattform nutzen (Cathcart 2022). Derzeitig
(Januar 2024) ist dies jedoch nach Angabe der WhatsApp-Website einzig in Brasilien moglich,
aber soll zukiinftig auch in anderen Regionen verfligbar gemacht werden (WhatsApp LLC
2024c). Durch diese Funktion konnen WhatsApp-Nutzer innerhalb der App branchenspezifisch
nach Unternehmen suchen (wie in den ,Gelben Seiten®) und diese direkt kontaktieren, ohne die

App verlassen zu miissen (siche Abbildung 6) (Culliford 2021; Porter 2022).
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Abbildung 6: Nutzeransicht WhatsApp-Unternehmensverzeichnis (Cathcart 2021)

Um als Unternehmen in diesem Verzeichnis gelistet werden zu konnen, muss dieses sich bei
WhatsApp mit seinem WhatsApp-Business-Account inkl. eingerichtetem Unternehmensprofil

bewerben. Fiir die Integration wird Google als Drittservice genutzt (WhatsApp LLC 2024b).

Finbindung von Third-Party-Chats

Wie bereits in Kapitel 2.1.2 ndher erldutert, ist eine Charakteristik von Super Apps die
Kompatibilitdt und Interaktion mit Drittanbieter-Apps bzw. Einbindung von sogenannten Mini-
Apps. Erste Schritte in diese Richtung, bei WhatsApp, sind durch die Einbindung von
WhatsApp Flows und anderen Zahlungsanbietern bereits getan. Ein weiterer Schritt in diese
Richtung ist seit Anfang Mirz 2024 erfolgt. So muss Meta seit diesem Zeitpunkt, erzwungen
durch eine EU-Verordnung, dem Gesetz fiir digitale Méarkte (Digital Markets Act), auf dem
EU-Markt gewéhrleisten, dass es via WhatsApp moglich ist, mit Nutzern aus interoperablen
Messaging-Diensten Dritter zu kommunizieren. Dies sind andere Messaging-Dienste wie etwa
iMessage oder Signal (ohne, dass Nutzer einen WhatsApp-Account besitzen miissen)
(WhatsApp LLC 2024f; Burgess 2024; Dillet 2023). Der Fokus liegt dabei grundsétzlich auf

Einzelchats und ist in Relation zu reguldren WhatsApp-Chats eingeschrinkt (keine
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Gruppenchats oder Anrufe) (Burgess 2024; Phelan 2024). Jedoch befindet sich Meta aktuell
(Mérz 2024) noch immer in der Phase der Umsetzung und hat fiir den 11.04.2024 fiir EU-
Nutzer eine weitere Anderung der Nutzungsbedingungen und Datenschutzrichtlinien

angekiindigt (WhatsApp LLC 2024e).

2.1.3 Die Rolle kiinstlicher Intelligenz im Conversational Commerce

2.1.3.1 Grundlagen kiinstlicher Intelligenz

Kreutzer und Sirrenberg (2019) definieren KI als ,,die Fdhigkeit einer Maschine, kognitive
Aufgaben auszufiihren, die wir mit dem menschlichen Verstand verbinden.* (Kreutzer und
Sirrenberg 2019). Dies umfasst nicht nur die Fihigkeit der Maschine, Informationen
wahrzunehmen, sondern auch ihre Féahigkeit, begriindete Aussagen zu machen. Hierbei wird
der Begriff des autonomen Lernens genutzt. Darunter wird verstanden, dass die Maschine
selbststindig Losungsansitze formulieren kann (Kreutzer und Sirrenberg 2019). Dabei wird
diese Féhigkeit, selbststindig Losungsansdtze zu formulieren, als sogenanntes ,Machine
Learning® (= ML) definiert. Durch ein sogenanntes ,kiinstliches neuronales Netz* (= KNN)
wird dabei das menschliche Gehirn, auf Basis von mathematischen Algorithmen, nachgestellt
und die KI ist in der Lage — mit vorher zur Verfiigung gestellten Daten — zu lernen (Buxmann
und Schmidt 2021; Kreutzer und Sirrenberg 2019; Ddobel et al. 2018). Dieses KNN besteht
grundsétzlich aus drei Schichten von kiinstlichen Neuronen, in welchen Daten eingehen
(sogenannte Trainingsdaten), verarbeitet werden und letztendlich nach Verarbeitung
ausgegeben werden. Diese konnen eine einfache Struktur mit einer Ebene haben oder mit
mehreren Ebenen komplexer sein. In zweiterem Fall wird hierbei vom sogenannten ,Deep
Learning* (= DL) gesprochen. Je mehr Trainingsdaten verarbeitet werden, desto komplexer ist
die Struktur bzw. desto mehr Ebenen befinden sich innerhalb des KNN. Anders als beim ML,
konnen beim DL viel komplexere Arten von Aufgaben durchgefiihrt werden. Dies fiihrt dazu,
dass KI dadurch fahig sein kann, natiirliche Sprache sowohl zu verstehen als auch selbst zu
erzeugen (Dobel et al. 2018; Kreutzer und Sirrenberg 2019). Dies wird, wie zuvor beschrieben,
als sogenanntes NLP bezeichnet und teilt sich in die Bereiche der ,Natural Language
Generation‘ (= NLG) und des ,Natural Language Understanding® (= NLU) auf. NLU ist dabei
verantwortlich dafiir, dass KI natiirliche, menschliche Sprache verstehen kann. Dies geschieht
durch Ermittlung der Absichten hinter den getroffenen Aussagen als Ganzem, als auch derer
Einzelteile. NLG hingegen hat den Zweck darin, dass KI klar ausformulierte Sprache — in
Schriftform oder durch Stimme gesprochen — erzeugen kann, die auBlerdem natiirlich klingt

(Gentsch 2019a; Kreutzer und Sirrenberg 2019; Kohne et al. 2020). Eine visuelle Darstellung
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der Funktionsweise von NLU und NLG ist in Abbildung 7 dargestellt. Dabei stellt der dufere
Kreislauf den nach auBlen sichtbaren Prozess dar, wihrend der innere Kreislauf den nicht-

sichtbaren Prozess darstellt (Kohne et al. 2020).

Mensch

erhiilt eine
Antwort

AKtion /

Entscheidung
der K1

Mensch

stellt eine
Frage

Abbildung 7: Visuelle Erlduterung der Funktionsweise von NLG und NLU (Kohne et al. 2020)

2.1.3.2(KI-)Chatbots als Conversational Agents im C-Commerce

Wie im Kapitel 2.1.1.2 ndher erldutert, spielen derzeitige Entwicklungen im Bereich von KI
eine groBBe Rolle im C-Commerce. Durch Optimierung, ML und NLP ist es Unternehmen
moglich, ihren Verkaufsprozess clever aufzuwerten (Leung und Yan Chan 2020). So
ermoglichen diese derzeitigen Entwicklungen es, dass zunehmend mehr Conversational Agents
verfiigbar sind und genutzt werden. Weiterhin verstirken technologische Fortschritte im
Bereich der Spracherkennung dies ebenfalls. Unter ,Conversational Agents‘ werden Systeme
verstanden, welche darauf ausgelegt sind, auf Basis von geschriebenem Text oder auch
tatsdchlich gesprochener Sprache, die Konversation mit einem echten Menschen nachzuahmen.
Dies ist moglich in Form von Chatbots oder virtuellen Sprachassistenten (Laranjo et al. 2018).
Hierbei ist jedoch hervorzuheben, dass Zweitere ebenfalls als Chatbots zu klassifizieren sind
(Kohne et al. 2020). Dementsprechend werden diese beiden Begriffe im weiteren Verlauf als
,Chatbots® bezeichnet. Die Conversational Agents konnen entweder als Zwischenschritt
zwischen Mensch-zu-Mensch-Kommunikation genutzt werden (beispielsweise libernimmt der
Mensch die Konversation ab einem bestimmten Zeitpunkt) oder die Kommunikation ist
ginzlich eine Mensch-zu-Maschine-Kommunikation. Bei Zweiterem entfdllt somit die
Notwendigkeit eines Menschen auf der einen Seite des Gespriachs (Israfilzade 2021). Laut

Gentsch (2019) seien Messaging-Apps die neue Plattform und Chatbots die neuen Apps
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(Gentsch 2019b). Grundsétzlich sind Chatbots eine sehr gute Mdglichkeit, um ein Unternehmen
im Bereich C-Commerce zu unterstiitzen. Diese konnen demnach sehr gut eingesetzt werden
um Gespriache mit Kunden zu automatisieren und diesen Informationen zu Produkten oder
Dienstleistungen zu tibermitteln (Leung und Yan Chan 2020). Arbeiten diese mit Mechanismen
des NLP, so ist es moglich, dass die Conversational Agents, den Kunden Produkte
weiterempfehlen konnen. Weiterhin sind sie auch in der Lage Anfragen von Kunden wie ein

menschlicher Verkaufsspezialist zu beantworten (Lim et al. 2022).

Per Definition sind Chatbots Computerprogramme und im Wesentlichen handelt es sich bei
thnen um einen robotergestiitzten Ansatz zur Automatisierung von Kommunikationsprozessen
und zur Nachahmung von Gesprichen mit menschlichen Individuen (Soukup, Paul A, SJ 2021).
Dies geschieht sowohl in Form von Textnachricht, per Sprache oder indem beides miteinander
kombiniert wird (Gartner 2024). Dabei wirken Cloud-Technologien, die mittlerweile
fortgeschrittene Mobiltechnologie unterstiitzen, wihrend ebenfalls bei KI-Chatbots mit Hilfe
von NLP Antworten generiert werden (durch semantische Analysen und Textanalysen).
Chatbots konnen somit sowohl mit als auch ohne KI fungieren. Wird jedoch KI hinzugezogen,
so konnen diese wie beschrieben komplexer arbeiten, als wenn keine KI genutzt wird (sondern
nur einfachere Mechanismen, wie ein Konversationsplan fiir den Chatbot). Mithilfe von KI
konnen Chatbots somit Ausgaben erstellen, welche denen von Menschen noch stirker dhneln
(Neff und Nagy 2016; Soukup, Paul A, SJ 2021). Dariiber hinaus kénnen bei der Gestaltung
von Chatbots anthropomorphe Design-Cues genutzt werden (Araujo 2018). Das heilit: Der
Chatbot wird so gestaltet, dass er menschliche Emotionen, Personlichkeitsmerkmale, physische
Merkmale oder andere menschen-dhnliche Merkmale vermittelt (Ha et al. 2021; Epley et al.
2007; Salles et al. 2020). Auch die Zuweisung eines Geschlechts kann einen Effekt auf die
Wahrnehmung und den Umgang mit dem Chatbot haben (Nass et al. 1997). Dies fiihrt bspw.
dazu, dass Chatbots, welche als ,weiblich® dargestellt werden, von Menschen mit Eigenschaften
wie Freundlichkeit und Wérme verbunden werden und diesen auch eine hohere Empathie-
Féhigkeit zugeschrieben wird (Borau et al. 2021). Der erste Chatbot ,ELIZA* stellt bspw. eine
weibliche Psychologin dar, widhrend der Chatbot ,Replika‘ sogar durch Nutzerauswahl
weiblich, méinnlich oder non-binér einstellbar ist (Kohne et al. 2020; Replika 2024).

2.2 Modelle der Technologieakzeptanz

Fiir die Erforschung von Akzeptanz bei Technologien gibt es unterschiedliche Modelle, welche

als sogenannte Technologieakzeptanzmodelle bezeichnet werden. Im Rahmen dieser
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Masterarbeit werden im Folgenden drei unterschiedliche Technologieakzeptanzmodelle im

Niheren betrachtet und in Kurzform erklart.

1. Technology Acceptance Model (= TAM)

Das TAM ist ein Modell zur Ermittlung der Benutzerakzeptanz von Informationstechnologie
in Unternehmen. Es stammt urspriinglich aus dem Jahr 1985 und wurde von Fred D. Davis
entwickelt. Die beiden zentralen Variablen des TAM sind der ,,wahrgenommene Nutzen* und
die ,,wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit“ einer Technologie. In ersterer Variable soll
ermittelt werden, wie sehr die befragten Personen daran glauben, dass das Nutzen einer
bestimmten Technologie, ihre Leistung in ihrem Arbeitsplatz verbessert. Zweitere Variable
bezieht sich darauf, inwiefern die Befragten glauben, dass die Nutzung der neuen Technologie
mit einem Aufwand verbunden ist (keine Schwierigkeiten bis hin zu hohem Aufwand bei
Nutzung). Aus diesen beiden Variablen soll die Einstellung zur Nutzung einer Technologie
ermittelt werden, welche wiederum, zusammen mit dem wahrgenommenen Nutzen, die Absicht
zur Nutzung einer Technologie ermitteln soll. Letztendlich soll daraus resultierend die
tatsdchliche Nutzung eines technologischen Systems ermittelbar sein (sieche Abbildung 8)

(Davis 1989; Davis et al. 1989; Davis 1985).

|
Wahrgenommener
I Nutzen 1 <
] Einstellung zur Absicht, eine Tatsachliche
Externe Variablen Technologienutzung ] Technologie zu nutzen N Nutzung

l Wahrgenommene ]

Nutzerfreundlichkeit

Abbildung 8: Technology Acceptance Model (Davis 1985, 1989)

Der gedankliche Rahmen des Modells ist dabei das S-O-R-Modell (Stimulus-Organism-
Response). Hierbei sind die Merkmale und Féhigkeiten eines technischen Systems der
Stimulus. Die Motivation der Nutzer, das System zu nutzen, ist dabei der Vorgang, der im
Organismus geschieht. Als Antwort resultiert die tatsdchliche Nutzung des Systems. Als
theoretische Grundlage des Modells dient das Fishbein-Modell (1968 und 1975), welches zur
Prognose menschlicher Handlungen konzipiert wurde (Davis 1985). Zur Ermittlung der Daten,
werden in diesem Modell, in einem Fragebogen, hinsichtlich der beiden zentralen Variablen,
unterschiedliche Fragen im Konjunktiv gestellt, wie etwa: ,,Das Erlernen der Bedienung von
Programm XYZ wdre fiir mich ein Leichtes* oder ,,Ich wiirde es einfach finden, Programm XYZ
dazu zu bringen, das zu tun, was ich will*. Resultierend aus den ermittelten Daten soll das
Modell Vorhersagen iiber die individuelle Annahme und tatsdchliche Nutzung neuer

Technologien in einem Arbeitskontext treffen (Davis 1985; Davis et al. 1989; Davis 1989)
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2. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (= UTAUT-Modell)

Das UTAUT-Modell wurde von Viswanath Venkatesh, Michael G. Morris, Gordon B. Davis
und Fred D. Davis im Jahr 2003 entwickelt und soll unterschiedliche Modelle und Theorien der
Technologieakzeptanz miteinander in einem Modell harmonisieren. Es bildet dementsprechend
ein eigenes Technologieakzeptanzmodell, das auf das Verhalten von Menschen innerhalb einer
Organisation abzielt und ermdéglicht es somit beispielsweise zu erforschen, ob ein Mitglied der
Organisation A die Technologie B akzeptiert. Dabei ist u. a. auch das TAM eines von acht
Modellen, welches bei der Entwicklung hinzugezogen wurde. Das Modell besteht aus vier
zentralen Variablen und vier Moderatorvariablen. Die Kernvariablen sind: Performance
Expectancy (Erwartete Leistung), Effort Expectancy (Erwarteter Aufwand), Social Influence

(Sozialer Einfluss) und Facilitating Conditions (Begiinstigende Bedingungen).

Erstere Variable steht dabei dafiir, wie sehr die befragte Person eine verbesserte Arbeitsleistung
bei der Nutzung des Systems empfindet, welches Gegenstand der Befragung ist. So konnte
beispielsweise ein technologisches Gerédt daflir sorgen, dass bestimmte Arbeitsprozesse
schneller durchfiihrbar sind. Je hoher diese Variable bewertet wird, desto hoher empfindet die
befragte Person, dass die Technologie ihre Arbeitseffizienz steigert bzw. sie nutzen aus dieser
Technologie ziehen kdnnen. Die zweite Variable bezieht sich auf das Ausmal} der empfundenen
Leichtigkeit in Bezug auf das System. Also ob die Technologie, welche Gegenstand der
Befragung ist, leicht zu nutzen ist. Je hoher demnach die Bewertung der Variable des
»erwarteten Aufwands® ausfallt, desto hoher ist die empfundene erwartete Leichtigkeit bei der
Nutzung der Technologie. Weiterhin ist der soziale Einfluss das Ausmal}, zu welchem die
befragte Person der Meinung ist, dass wichtige Menschen aus dem personlichen Umfeld der
Meinung sind, dass diese das System nutzen sollte (z. B. Lebensgefahrten, beste Freunde oder
Elternteile). Je hoher die Bewertung ausfillt, desto eher werden die Befragten von ihrer sozialen
Umgebung beeinflusst. Der Faktor der “beglinstigenden Bedingungen® umschreibt den Blick
auf notwendige Ressourcen und Unterstiitzung zur Verwirklichung bestimmten Verhaltens. Die
Moderatorvariablen sind Alter, Geschlecht, Erfahrung und die Freiwilligkeit der Nutzung, da
diese Faktoren einen FEinfluss auf die unterschiedlichen Variablen haben konnen. Infolge der
Datenerhebung sollen durch das UTAUT-Modell die Verhaltensabsicht und die tatsdchliche
Nutzung ermittelt werden konnen. Wéhrend die beglinstigenden Bedingungen nur einen
direkten Einfluss auf die tatsdchliche Nutzung haben, haben die anderen drei Variablen einen
direkten Einfluss auf die Verhaltensabsicht, aus welcher sich infolgedessen, zusammen mit den

begiinstigenden Bedingungen, die tatsdchliche Nutzung ergibt. Die Moderatorvariablen wirken
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unterschiedlich auf die Beziehung zwischen den vier zentralen Variablen und der

Verhaltensabsicht bzw. tatsdchlicher Nutzung (siche Abbildung 9) (Venkatesh et al. 2003).

Erwartete Leistung

Erwarteter Aufwand
Verhaltensabsicht Nutzungsverhalten
Sozialer Einfluss
Begiinstigende
Bedingungen
N
Alter Geschlecht Erfahrung

Abbildung 9: UTAUT-Modell (Venkatesh et al. 2003)

3. UTAUT2-Modell

Das UTAUT2-Modell wurde von Viswanath Venkatesh, James Y. L. Thong und Xin Xu im
Jahr 2012 als eine Erweiterung des UTAUT-Modells entwickelt. Anders, als dessen Vorgénger,
beriicksichtigt das UTAUT2-Modell zusitzliche Faktoren. Weiterhin entledigt es sich dem
Faktor der Freiwilligkeit als Moderatorvariable. Letzteres ist insofern wichtig, da UTAUT fiir
Verhalten in Organisationen entwickelt wurde und UTAUT2 durch diese Anpassung zu einem
passenden Modell fiir Untersuchungen von freiwilliger Technologieakzeptanz/-nutzung unter

Verbrauchern entwickelt wurde (Venkatesh et al. 2012; Venkatesh et al. 2003).
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(im Vergleich zum UTAUT-Modell)

3 Sozialer Einfluss

Beglinstigende
Bedingungen

Hedonische
Mativation

Verhaltensabsicht Nutzungsverhalten

Preislicher Wert

Gewohnheit

Alter Geschlecht Erfahrung

Abbildung 10: UTAUT2-Modell (Venkatesh et al. 2012)
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In Abbildung 10 ist die Beziehung zwischen den zentralen Variablen und Moderatorvariablen
dargestellt. Die zusétzlichen zentralen Variablen sind Habit (Faktor der Gewohnheit), Price
Value (preislicher Wert der Technologie) und die Hedonic Motivation (hedonische bzw.
intrinsische Motivation zur Nutzung der Technologie). Ersteres ist wichtig, da Gewohnheit eine
direkte Auswirkung auf die Nutzung von Technologien hat. Gewohnheit ist dabei
charakterisiert als ein bestehendes Verhaltensmuster/Routinen der Befragten beziiglicher der
Nutzung von dhnlichen Technologien. Laut Venkatesh et al. (2012) geht die Gewohnheit {iber
die Auswirkung der Nutzungsabsicht hinaus und beeinflusst die Wahrscheinlichkeit, dass
Konsumenten eine Technologie annehmen und nutzen. Eine Zunahme der Gewohnheit fiihrt
dazu, dass die Nutzungsabsicht weniger Relevanz erhélt. Der Faktor des preislichen Werts ist
wichtig, da Verbraucher die Kosten von Dienstleistungen bzw. Kosten des Kaufs von
technischen Gerdten selbst tragen miissen. Hierbei wird das Kosten-Nutzen-Verhiltnis der
Technologie betrachtet. Je hoher die Bewertung ausfillt, desto mehr Nutzen verspricht sich der
Befragte in Relation zum Preis des Produkts. Zuletzt wird die hedonische Motivation
herangezogen, da diese ebenfalls einen wichtigen Faktor bei der Akzeptanz und Nutzung von
Technologien darstellen kann. Hedonische Motivation wird verstanden als das aus der Nutzung
einer Technologie resultierende Vergniigen bzw. dem SpaB, der infolge der
Technologienutzung empfunden wird. Je hoher die Bewertung ausfillt, desto mehr Spal3 an der

Nutzung empfindet der Befragte (Venkatesh et al. 2012).
3 Empirischer Teil

3.1 Methodik
3.1.1. Vorgehensweise und Forschungsdesign

Die empirische Forschung im Rahmen dieser Masterarbeit erfolgte durch eine quantitative
Primérforschung in Form einer Online-Umfrage auf dem Portal Qualtrics XM. Die Umfrage
wurde iber einen Zeitraum von ca. drei Wochen (31.01.2024 bis zum 23.02.2024)
durchgefiihrt. Untersuchungsobjekt waren volljdhrige Menschen mit Wohnsitz in den Landern
Osterreich und Deutschland (als Linder, dessen einzige primire Amtssprache Deutsch ist), die
im Besitz eines Smartphones sind und die mobile Applikation WhatsApp regelmiBig nutzen.
Die Rekrutierung der Studienteilnehmer erfolgte in einer Mischung aus Schneeballauswahl und
Zufallsauswahl. Ersteres erfolgte durch eine Verteilung des Umfragelinks in den bekannten
Kreisen des Autors dieser Masterarbeit. Die Studienteilnehmer wurden in einer Nachricht dazu

aufgefordert, die Umfrage mit Freunden, Verwandten und Kollegen zu teilen. Dies schloss die
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Moglichkeit mit ein, dass die Nachricht ebenfalls auf dritter, vierter oder weiterer Ebene geteilt
werden hitte konnen. Weiterhin erfolgte eine Zufallsauswahl auf analoger und digitaler Ebene.
Analog wurden Studienteilnehmer auf der StraBle (in den Stidten Hamburg und Wien)
rekrutiert, indem diese darauf angesprochen wurden, ob sie kurz ein paar Minuten Zeit hétten,
eine Umfrage fiir eine Masterarbeit auszufiillen. Die moglichen Teilnehmer konnten entweder
einen QR-Code scannen, um die Umfrage auf deren eigenen Smartphones auszufiillen, oder
diese auf einem gestellten Tablet direkt ausfiillen. Eine digitale zufillige Verteilung erfolgte
durch die Internet-Umfragenportale SurveyCircle!® und SurveySwap!*. Durch die Online-
Umfrage sollten Einblicke zu unterschiedlichen Faktoren der Akzeptanz eines erweiterten C-
Commerce-Konzept gesammelt werden. Die Umfrage teilte sich dementsprechend in folgende
unterschiedliche Blocke auf:

- Personliche Bereitschaft, mit Unternehmen iiber WhatsApp zu kommunizieren;

- Bekanntheit von/Einstellung zu Super Apps;

- Bekanntheit des Services WhatsApp Pay;

- Akzeptanz des Services WhatsApp Pay.

- FEinstellung zu direkter Kommunikation mit Unternehmen durch KI-Chatbots;

Im Rahmen der Forschungsfrage wurde der Begriff des ,,erweiterten C-Commerce-Konzepts*
genutzt und nur kurz erldutert. Zum ndheren Verstindnis wird dieser im Folgenden
zusammenfassend ndher erldutert. Hierbei handelt es sich um einen vom Autor dieser
wissenschaftlichen Arbeit definierten Begriff, welcher unterschiedliche Themen des
Theorieteils dieser Masterarbeit miteinander kombinieren soll. Dies umfasst:
- Kommunikation zwischen Unternehmen und Konsumenten/Kunden auf Messaging-
Apps wie bspw. WhatsApp;
- Nutzung von Super Apps/Super-App-Funktionen;
- Die Moglichkeit, auf Messaging-Apps (im Chat) bezahlen zu kénnen;
- Mogliche Kommunikation mit KI-Chatbots im Rahmen der Kommunikation zwischen
Konsumenten/Kunden und Unternehmen.
Genauer betrachtet handelt es sich hierbei um ein Konzept, welches dem von Super Apps wie
WeChat oder LINE stark dhnelt und somit einen Ansatz zur Replizierung dieser Konzepte

darstellen soll bzw. diese Idee fiir den Zweck dieser Masterarbeit greifbar machen soll. Hierzu

13 https://www.surveycircle.com/
14 https://surveyswap.io/

35


https://www.surveycircle.com/
https://surveyswap.io/

wurde bereits in Kapitel 2.1.1.2 ndher dargestellt, dass die Applikation WeChat die vermutlich

erste Umsetzung der modernen Definition des C-Commerce ist.

Die Auswertung der Forschung erfolgte mit Hilfe des Statistikprogramms IBM SPSS Statistics.
Ein groBer Forschungsschwerpunkt lag auf einer moglichen Nutzungsabsicht des Services
WhatsApp Pay bzw. auf die WhatsApp-Applikation im Allgemeinen, da im Rahmen des
theoretischen Teils herausgearbeitet wurde, dass die mobile Applikation WhatsApp, des
Unternehmens Meta Platforms, Inc., ein vielversprechender Kandidat dafiir ist, die erste Super
App im deutsch-sprachigen Raum zu werden. Da Super Apps bzw. WhatsApp und WhatsApp
Pay als mobile Applikation in ihrer Natur der Technologie zugehdrig sind, wurden im Rahmen
dieser Masterarbeit Modelle zur Akzeptanz von Technologie betrachtet und angewendet. Im
Rahmen der empirischen Forschung erfolgte dementsprechend, in Bezug auf den Teilbereich
, WhatsApp Pay*, eine Anlehnung an das UTAUT2-Modell und das TAM-Modell, da diese als
passend erachtet wurden fiir die empirische Untersuchung im Rahmen dieser Masterarbeit. Da
der Service WhatsApp seit 2016 komplett kostenfrei ist (Vetter 2016), entféllt jedoch der Faktor
des ,preislichen Wertes’ im Rahmen dieser Untersuchung. Ebenfalls entfillt der Faktor
,Hedonische Motivation‘, da der Service WhatsApp Pay nicht der Unterhaltung, sondern
vielmehr der Zweckdienlichkeit und Bequemlichkeit dient. Da das Einrichten des Services
,WhatsApp Pay‘ der Einrichtung anderer Online-Zahlservices dhnelt, und somit als bekannt als
auch relativ einfach empfunden werden kann, entféllt der Faktor der ,beglinstigenden
Bedingungen® ebenfalls innerhalb dieses Modells (WhatsApp Ireland Limited 2023). Somit
werden aus dem UTAUT2-Modell die Faktoren ,,Erwartete Leistung, ,Erwarteter Aufwand®,
,Sozialer Einfluss‘ und ,Gewohnheit® {ibernommen. Unterschiedliche Publikationen in Bezug
auf die Nutzung von WeChat Pay hoben die Faktoren ,Sicherheit® und ,Vertrauen® als wichtig
hervor (Sleiman et al. 2021; Li et al. 2023; Mombeuil und Uhde 2021b; Matemba und Li 2018).
Von diesen haben Matemba und Li im Jahr 2021 eine Forschung zur Einfiihrung und Nutzung
eines WeChat Wallets im Raum Siidafrika durchgefiihrt. Diese ist eine der wenigen (fiir den
Autoren bekannten) Studien auBerhalb des asiatischen Raums und somit interessant fiir die
Betrachtung des deutsch-sprachigen Raumes, welcher ebenfalls nicht auf dem asiatischen
Kontinent liegt. Dabei wurde neben den Faktoren ,Security‘ (zu Deutsch: ,Sicherheit®) und
,Trust® (zu Deutsch: ,Vertrauen‘), auch der Faktor ,Privacy (zu Deutsch sowohl iibersetzbar
als ,Privatsphére‘, als auch als ,Datenschutz‘) betrachtet. Die Studie zeigte, dass diese drei
Faktoren dazu beitrugen das menschliche Verhalten bei der Nutzung des Services WeChat
vorherzusagen. Der Begriff der wahrgenommenen Sicherheit wird dabei von Matemba und Li

als ,,das Gefiihl des Verbrauchers, dass seine personlichen Daten bei Online-Transaktionen
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nicht von unbefugten Benutzern eingesehen, gespeichert und manipuliert werden*'> bezeichnet
(Matemba und Li 2018). Der Faktor ,Privacy‘ bewegt sich in eine dhnliche Richtung wie die
wahrgenommene Sicherheit, aber bezieht sich dabei konkreter auf juristische Voraussetzungen
beziiglich des Datenschutzes, die vorhanden sein miissen im Umgang mit personenbezogenen
Daten. Zuletzt bezieht sich der Faktor ,Trust‘, laut Matemba und Li (2018), auf einen
psychologischen Zustand beim Endkonsumenten. Bei Vorliegen dieses Zustands seien
Endkonsumenten anldsslich positiver Erwartungen bereit, ein Risiko im Internet zu akzeptieren.
Diese Erwartungen beziehen sich dabei auf Verhaltensweisen und Absichten des
dementsprechenden Dienstleisters. Auch speziell auf finanzielle Dienstleistungen bezogen, sei
der Faktor des Vertrauens von hoher Wichtigkeit (Matemba und Li 2018). Aufbauend auf
diesen zuvor durchgefiihrten, dhnlichen Studien, wurde das Modell dementsprechend um die
folgenden zwei Faktoren ergédnzt:
1. Wahrgenommene Sicherheit

2. Wahrgenommenes Vertrauen

Angelehnt an die Forschung von Matemba und Li (2018), wurden in der Variable
,wahrgenommene Sicherheit”, die beiden Elemente ,Security‘ und ,Privacy‘, aufgrund ihrer
hohen Ahnlichkeit, als eine Variable, innerhalb dieser Forschung miteinander harmonisiert.
Somit wurden im finalen Modell insgesamt folgende Faktoren beriicksichtigt:

- Erwartete Leistung;

- Erwarteter Aufwand;

- Sozialer Einfluss;

- Wahrgenommene Sicherheit;

- Wahrgenommenes Vertrauen;

- Gewohnheit.

Dabei wurden in der Umfrage Befragungsitems aus dem UTAUT2-Modell und der Studie von
Matemba und Li (2018) genutzt, um diese Faktoren anhand von fiinfstufigen Likert-Skalen zu
ermitteln. Da der Service WhatsApp Pay aufgrund seiner nicht-vorhandenen Verfiigbarkeit im
deutsch-sprachigen Raum nur von theoretischer Natur ist, entfillt ebenfalls die Untersuchung
des tatsdchlichen Nutzungsverhaltens, wie sie im originalen UTAUT2-Modell erfolgt. Die
Variable ,,Gewohnheit* ist dabei jedoch gegeniiber den anderen Variablen auszuklammern, da

diese im Rahmen dieser Masterarbeit stellvertretend fiir die Verhaltensabsicht fiir WhatsApp

15 Deutsche Ubersetzung des englischen Zitats
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Pay herangezogen wurde. Diese Vorgehensweise geschah insofern, als dass nach Durchfiihrung
der Onlineumfrage festgestellt wurde, dass eine tatsdchliche Verhaltensabsicht von WhatsApp
Pay nicht konkret abgefragt wurde. Jedoch wurde bereits in Kapitel 2.2 kurz erldutert, dass die
Variable ,Gewohnheit® {iber die Auswirkung der Verhaltensabsicht hinausgeht und zeigt, dass
eine Zunahme der Gewohnheit dazu fiihrt, dass die Verhaltensabsicht weniger Relevanz erhilt.
Weiterhin dhneln sich die Abfrage-Items, wie sie im UTAUT2-Modell entwickelt wurden, fiir
die Variablen ,Gewohnheit‘ und , Verhaltensabsicht‘ stark. Der Faktor der Gewohnheit ist somit
ein essentieller Faktor fiir eine erhdhte Verhaltensabsicht bzw. stellt diese in gro3en Teilen dar.
Insofern konnte die Variable ,Gewohnheit® als Ersatz fiir die ,Verhaltensabsicht® in dieser
Forschung hinzugezogen werden. Die Befragungselemente wurden dariiber hinaus, anders als
im UTAUT2-Modell und angelehnt an das TAM, im Konjunktiv ausformuliert, da die
Befragten zu einem noch nicht verfiigbaren Service befragt wurden und das Modell eine
Vorhersage tiber eine individuelle Annahme treffen soll. Der Faktor ,,Erfahrung®, aus dem
UTAUT2-Modell, wird definiert als die vorherige Bekanntheit des Services WhatsApp Pay.
Somit werden die Faktoren ,Geschlecht’, ,Alter® und ,Erfahrung‘ als Kontrollvariablen in das

Modell mit einbezogen. Daraus ergibt sich folgendes Forschungsdesign (sieche Abbildung 11):

Erwartete Leistung Bereitschaft zu Kontakt mit Unternehmen
im (WhatsApp-)Chat

Erwarteter Aufwand {
Verhaltensabsicht (Gewohnheit)

Alkzeptanz eines
Sozialer Einfluss WhatsApp Pay > erweiterten

C-Commerce-Konzepts

Wahrgenommene Einstellung zu Super Apps -
Sicherheit

Wahrgenommenes Einstellung zur Unternehmens-
Vertrauen Kommunikation durch (KI-)Chatbots

Vorherige Bekanntheit

Alter Geschlecht WhatsApp Pay (Erfahrun

Abbildung 11: Forschungsdesign empirischer Teil

In Bezug auf die Variable Geschlecht wurde angestrebt, eine relativ gleichmiBige Verteilung
zwischen den Geschlechtern ,,minnlich® und ,,weiblich” zu erreichen. Eine Umfrage zur
Nutzung von WhatsApp nach Altersgruppen in Deutschland (im Jahr 2022), durchgefiihrt von
der Toluna Germany, ergab, dass 84 % bis 89 % der Menschen in den Altersperioden von 16
bis 39 Jahren WhatsApp nutzten. In der Altersgruppe ,,40-49 Jahre* waren es nur noch 73 %
und die Altersspanne ,,50-59 Jahre* erzielte einen Wert von 60 %. Zuletzt wies die Altersgruppe
,»Ab 60 Jahre* einen Wert in Hohe von 52 % auf (Faktenkontor und IMWF 2022). Auch die
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Betrachtung von Befragten in Deutschland (2022), die fiir Internetangebote personlich
bezahlen, war bei Befragten ab 50 Jahren deutlich geringer als bei jiingeren Befragten
(Seven.One Media GmbH 2022). Ebenfalls die Nutzung von Mobile Payment-Methoden an der
Kasse wird tendenziell von einer jiingeren Zielgruppe stirker bevorzugt (Deutsche Bundesbank
2021). Insofern wurde, beziiglich des Alters, eine relative Heterogenitit angestrebt. Es wird
somit beriicksichtigt, dass aufgrund der realen WhatsApp-Nutzerverteilung, eine Stichprobe
mit hoherem Anteil von 16- bis 39-Jéhrigen eher der Grundgesamtheit entspricht, als eine

komplett heterogene Stichprobe.
3.1.2. Hypothesen

Basierend auf der Zielsetzung und dem entwickelten Forschungsdesign wurden vier
unterschiedliche thematische Blocke an Forschungshypothesen formuliert. Insgesamt wurde in
der Forschungsfrage und Hypothesen-tlibergreifend der Begriff der ,Akzeptanz* genutzt. Dieser
wird hierbei, laut wirtschafts- und sozialwissenschaftlicher Literatur, so eng verbunden mit dem
Begriff der ,Einstellung’, als dass so gut wie jede Akzeptanzforschung — laut Stachelsky
(1983) — auch eine Einstellungsforschung sei (Stachelsky 1983). So ist ,Akzeptanz‘ nach
Hilbig (1984) ,,eine mehr oder weniger zustimmende Einstellung eines Individuums oder einer
Gruppe gegeniiber einem Objekt, Subjekt oder sonstigem Sachverhalt” (Hilbig 1984).
Kollmann (1999) umschreibt, dass eine positive Einstellung die Voraussetzung fiir eine positive
Akzeptanz bildet (Kollmann 1999). Fiir die Erfassung von FEinstellungen kann das
Dreikomponenten-Modell von FEinstellungen nach Rosenberg und Hovland (1960)
herangezogen werden. Die drei Komponenten sind hierbei die affektive (emotionale Bewertung
eines Objekts), kognitive (Wissen und Gedanken in Bezug auf das Einstellungsobjekt) und die
konative Ebene (mit dem Einstellungsobjekt verbundenen Handlungen, resultierend aus dem
Zusammenwirken der affektiven und kognitiven Einstellungskomponente) (Hoffmann und
Akbar 2019; Rosenberg, M. J. & Hovland, C. 1. 1960; Kollmann 1999). Jedoch ist Akzeptanz
iiber die drei Komponenten der Einstellung nach Rosenberg und Hovland (1960) (affektiv,
kognitiv, konativ) hinaus auch zusammengehorig mit faktischen Handlungen. Dabei spielen die
Determinanten der tatsichlichen Ubernahme des Produkts und Nutzung dessen eine wichtige
Rolle. Dennoch bietet eine positive Einstellung, wie zuvor erldutert, die Basis fiir eine positive
Akzeptanz (Kollmann 1999). In vorherigen Ausfiihrungen wurde bereits erldutert, dass viele
Inhalte dieser Forschung nur theoriebasiert betrachtet werden konnen, da zu groBen Teilen
mogliche Handlungen untersucht werden, die bei der geplanten Stichprobe in der Praxis nur
theoretisch durchfiihrbar sind (bspw. Nutzung von WhatsApp Pay in Brasilien, Nutzung von

WeChat in China o. A.). Insofern ist diese Forschung um den letzten Schritt der tatsichlichen
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Ubernahme des Produkts und reellen, faktischen Handlungen limitiert und zieht daher den

Faktor der Einstellung als priméres Merkmal der Akzeptanz heran.

1. Verhaltensabsicht WhatsApp Pay

Der erste Block an Forschungshypothesen beschéftigt sich mit der Verhaltensabsicht von
WhatsApp Pay. Wie beschrieben, stiitzt sich das Forschungsmodell auf Inhalte aus dem TAM
und UTAUT2. Weiterhin werden Inhalte von praktischen Ausfithrungen aus einer Studie
herangezogen, welche die Adaptierung von WeChat in Siidafrika untersuchte. Wie vorherig
beschrieben, entspricht das erweiterte C-Commerce-Konzept grolen Teilen der praktischen
Anwendung bzw. Definition einer Super App. Wie aullerdem bereits im Theorieteil dieser
Masterarbeit, in den Kapiteln 2.1.1.2 und 2.1.2.2 ausgefiihrt, stellt die Moglichkeit, auf einem
Messaging-Dienst zahlen zu konnen eine elementare Voraussetzung dafiir dar, dass dieser sich
zu einer Super App entwickeln kann. Weiterhin ist es grundsétzlich ein wichtiges Element fiir

das Konzept des C-Commerce. Daraus ergibt sich die folgende Hypothese 1:

H1: Die Akzeptanz des Services WhatsApp Pay (ermittelte Verhaltensabsicht) hat einen

positiven Einfluss auf die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts.

Aullerdem sollen im Rahmen dessen, ebenfalls die Unterpunkte des Modells, zur
Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay untersucht werden. Daher wurden im Rahmen dessen
unterschiedliche Sub-Hypothesen entwickelt, die den Ausfithrungen zum Forschungsmodell

aus Kapitel 3.1.1 entsprechen. Diese lauten wie folgt:

Hla: Die erwartete Leistung hat einen positiven Effekt auf die Verhaltensabsicht von WhatsApp
Pay.

H1b: Der erwartete Aufwand beeinflusst die Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay positiv.'®
Hlc: Der soziale Einfluss beeinflusst die Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay positiv.

H1d: Die wahrgenommene Sicherheit des Services , WhatsApp Pay‘ wirkt sich positiv auf die

Verhaltensabsicht aus.

16 Je hoher die Bewertung der Variable des ,,erwarteten Aufwands* ausféllt, desto hoher ist die empfundene
Leichtigkeit bei der Nutzung der Technologie (Venkatesh et al. 2003).
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Hle: Wahrgenommenes Vertrauen des Services ,WhatsApp Pay‘ hat einen positiven Einfluss

auf die Verhaltensabsicht.

2. Bereitschaft zur Kommunikation mit Unternehmen auf WhatsApp

Der zweite Block an Forschungshypothesen beschéftigt sich mit der individuellen Bereitschaft
eines Endkonsumenten, zu einer Kommunikation mit Unternehmen {iber die Messaging-
Applikation ,WhatsApp* und soll untersuchen, ob diese die Akzeptanz eines erweiterten C-
Commerce-Konzepts beeinflusst. Die Ausfiihrungen des Theorieteils zeigten, dass bei dem
Konzept bei dem via Messaging-Dienst im Chat gezahlt werden kann, mit einhergeht, dass die
Endkonsumenten dabei in einen direkten Dialog mit dem Unternehmen treten. Diese Handlung
ist somit essentiell und es fiihrt dementsprechend kein Weg um diese herum. Der WhatsApp-
Chat ist ein Instrument, das zum Ausfiihren dieser Handlung genutzt werden kann. Unabhéngig
davon kann jedoch eine Bereitschaft, zur Kommunikation mit Unternehmen via WhatsApp-
Chat, entweder vorhanden oder nicht vorhanden sein. Die zweite Hypothese soll
dementsprechend untersuchen, ob eine diesbeziiglich vorhandene oder nicht-vorhandene
Bereitschaft, einen Einfluss auf die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts hat.

Insofern lautet die Hypothese 2 wie folgt:

H2: Die Bereitschaft dazu, in Chats wie beispielsweise WhatsApp-Chats, personlich mit
Unternehmen in Kontakt zu treten, hat einen positiven Einfluss auf die Akzeptanz eines

erweiterten C-Commerce-Konzepts.

3. Finstellung zu Super Apps

Der dritte Block an Forschungshypothesen beschiftigt sich mit der Einstellung der Befragten
gegeniiber des Konzepts von Super Apps. Wie bereits ausgefiihrt, ist das bestehende Konzept
der Super Apps, welche zu groBten Teilen in Siidostasien genutzt werden, aber noch nicht im
deutsch-sprachigen Raum vorhanden sind, sehr dhnlich zum ausformulierten erweiterten C-
Commerce-Konzept. Sie bilden ein mogliches Vorbild fiir WhatsApp als potentielle erste Super
App im deutsch-sprachigen Raum. Daher soll im Rahmen der dritten Hypothese die Einstellung
zum Konzept einer Super App erfasst werden, um zu messen, ob diese Einstellung die
Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts beeinflusst. Aufgrund der Ahnlichkeit
dieser Konzepte liegt die Annahme nahe, dass die Bewertung dieses existierenden Konzepts,

die Akzeptanz des entwickelten Konzepts beeinflusst. Somit lautet Hypothese 3:

H3: Die Einstellung zum grundlegenden Konzept von Super Apps beeinflusst die Akzeptanz

eines erweiterten C-Commerce-Konzepts.
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4. Einstellung zu direkter Kommunikation mit Unternehmen durch KI-Chatbots

Der letzte Block der Forschungshypothesen beschéftigt sich mit der Einstellung der Befragten
beziiglich einer Nutzung von KI-Chatbots, seitens der Unternehmen, bei einer direkten
Kommunikation zwischen Endkonsumenten und Unternehmen. Da in Kapitel 2.1.1.2
ausgearbeitet wurde, dass der technologische Fortschritt in Bereichen kiinstliche Intelligenz
und Chatbots ein Treiber fiir den Trend von C-Commerce ist, soll im Rahmen dieser
Masterarbeit untersucht werden, wie die Einstellung gegeniiber der Nutzung von KI-Chatbots
ist, wenn diese im Rahmen einer direkten Kommunikation mit Unternehmen eingesetzt werden.
Daraus resultierend soll in der Forschungshypothese 4 eine Antwort darauf gegeben werden,
ob dieser Treiber des Trends C-Commerce ebenfalls einen Einfluss auf die Akzeptanz eines

erweiterten C-Commerce-Konzepts hat. Somit lautet Hypothese 4 wie folgt:

H4: Die Einstellung zu der Nutzung von KI-Chatbots, im Rahmen der direkten Kommunikation
mit Unternehmen, hat einen Einfluss auf die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-

Konzepts.

3.1.3. Fragebogen

Der Aufbau des Fragebogens ist analog zu den Themenbldcken des Forschungsmodells

aufgebaut. Somit teilte sich die Umfrage in folgende unterschiedliche Blocke auf:

Einleitung und Datenschutz:

Vor dem eigentlichen Start der Umfrage wurden die Teilnehmenden in einem Einleitungstext
tiber das Thema und Ursprung der Umfrage informiert. Auf Basis einer Mustervorlage, der
Advertising & Media Effects Research Group (AAME) am Institut fiir Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft der Universitit Wien, wurden diese zu allen notwendigen
Informationen zu den Themen Datenschutz, Privatsphére und personlichen Rechten in Kenntnis
gesetzt. Zuletzt gab es den Hinweis, dass vier Amazon-Gutscheine (Wert: jeweils 10 €) verlost

wurden.

Filterfragen:

Nach vorherig beschriebener Einleitung wurden alle Teilnehmenden, den vorherig genannten
Rechten entsprechend, um ihr Einverstindnis gebeten. Wurde dieses nicht gegeben, so wurden
die Teilnehmer des Fragebogens an das Ende des Fragebogens weitergeleitet. Da die Zielgruppe
Menschen waren, die in Osterreich oder Deutschland leben, wurden diese durch eine Frage
nach dem Wohnsitzland herausgefiltert. Probanden, welche die Option ,,Anderes Land*

(anstelle von ,,Osterreich® oder ,,Deutschland*) angaben, wurden an das Ende des Fragebogens
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weitergeleitet. Eine weitere Voraussetzung war der Besitz eines Smartphones und die
regelmifBige Nutzung der Applikation ,WhatsApp‘. Lag diese Voraussetzung nicht vor, wurden
Teilnehmende ebenfalls an das Ende des Fragebogens weitergeleitet. War nur einer dieser drei
Filterfragen nicht erfiillt, gelangten die Teilnehmer somit nicht in die finale Stichprobe der

Befragung.

Personliche Bereitschaft, mit Unternehmen iiber WhatsApp zu kommunizieren:

Dieser Block teilte sich in zwei Fragen auf. Wéhrend die erste Frage darauf abzielte
herauszufinden, ob die Teilnehmenden bereits die Erfahrung gemacht haben, mit einem
Unternehmen via WhatsApp zu kommunizieren (vorhandene Antwortmoglichkeiten: ,,Ja*,
»Nein®), zielte die zweite Frage darauf ab, ob die generelle Bereitschaft dafiir vorliegt, mit
Unternehmen auf WhatsApp zu kommunizieren (vorhandene Antwortmoglichkeiten: ,Ja®,

,»Nein®, ,,Weil} nicht®).

Bekanntheit von und Einstellung zu Super Apps

In diesem Teil der Umfrage wurden die Teilnehmenden zunéchst ungestiitzt danach gefragt, ob
sie schon einmal von dem Begriff der Super App gehort haben. Zur Ermittlung der
Einstellungen gegeniiber Super Apps wurden im Rahmen der Umfrage die drei Komponenten
von Finstellungen nach Rosenberg und Hovland (1960) abgefragt. Diese umfassten die
kognitive (Wissen), affektive (emotionale Bewertung), konative Ebene (Handlung)
(Rosenberg, M. J. & Hovland, C. I. 1960; Hoffmann und Akbar 2019). Dementsprechend
entworfene Fragen sollten anhand von Likert-Skalen mit fiinf Auspridgungen beantwortet
werden. Die Likert-Skalen hatten die folgenden fiinf Ausprdagungen: ,,Stimme iiberhaupt nicht
zu“, ,,Stimme nicht zu®, ,,Teils Teils®, ,,Stimme zu“ und ,,Stimme vollkommen zu“. Diese
Auspriagungen treffen ebenfalls auf alle weiteren Likert-Skalen zu, die in den folgenden
Themenblocken erhoben wurden. Vor diesen Fragen erhielten die Teilnehmer der Umfrage
jedoch die kurze folgende Beschreibung von ,Super Apps‘, sodass eine Bewertung moglich
wurde, insofern dieser Begriff vorher unbekannt war. Diese lautete wie folgt: ,.Eine Super App
ist wie ein Schweizer Taschenmesser in der Welt der Apps.: durch Mini-Apps in der Haupt-App
vereint sie viele Funktionen innerhalb einer App, ohne dass man die App verlassen muss. Das
umfasst z. B. Nachrichten verschicken, Bezahlungsdienste (zum Online-Zahlen in der App oder
offline bezahlen), Online-Shopping, Essen bestellen, Taxis bestellen, Video-/Musikstreaming,

Mini-Spiele, Arztterminvereinbarung und mehr — Alles innerhalb einer App.*
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Bekanntheit des Services WhatsApp Pay

Damit die Erfahrung (in diesem Fall die Bekanntheit des Services WhatsApp Pay) als

Kontrollvariable genutzt werden konnte, wurde diese direkt und ungestiitzt abgefragt.

Akzeptanz des Services WhatsApp Pay

Zu Beginn dieses Blocks wurde der Service WhatsApp Pay wie folgt erklért:

,Bevor Sie zur ndchsten Frage iibergehen, stellen Sie sich bitte folgendes Szenario vor: Sie
mochten ein T-Shirt kaufen und das Geschiift bietet Thnen an, die Bestellung via WhatsApp zu
titigen. Sie schreiben mit dem Verkdufer auf WhatsApp und wdhlen direkt im Chat Ihre
gewtinschten Produkte aus. Der Hdndler erstellt Ihnen daraufhin ein Angebot im WhatsApp-
Chat durch eine dafiir vorgesehene Funktion. Dieses Angebot kénnen Sie direkt im Chat
annehmen. Vor der Annahme konnen Sie sich auf3erdem die Bestellung genau ansehen und Ihr
Zahlungsmittel wdhlen (zum Beispiel eine hinterlegte Kreditkarte). Sie klicken nun auf
, kaufen* und erhalten Ihre Bestellbestditigung ebenfalls im WhatsApp-Chat. Wie dies im
WhatsApp-Chat aussehen konnte, sehen Sie in dem Bild unter diesem Text:*. Die
Teilnehmenden erhielten als Stimulus-Material das Bild aus Abbildung 3 auf Seite 21 dieser
Masterarbeit (welches in vier einzelne Bilder aufgeteilt wurde, sodass die Ansicht

nutzerfreundlich fiir eine Beantwortung auf Mobilgeriten war (sieche Anhang 1)).

Im Folgenden wurden die Teilnehmenden zu den sechs Blocken befragt, die im
Forschungsdesign die Verhaltensabsicht gegeniiber WhatsApp Pay ausmachen. Dies erfolgte
in Form von fiinfstufigen Likert-Skalen (sieche Anhang fiir die genauen Items der Befragung),

analog zu den Variablen im entworfenen Forschungsdesign, im vorherigen Kapitel.

Erfahrung mit direkter Kommunikation von Konsumenten mit Unternehmen, durchgefithrt von

(KI-)Chatbots

Die Teilnehmenden wurden in diesem Block gefragt, ob diese bereits mit einem Unternehmen

gechattet haben und es sich im Nachhinein fiir sie herausgestellt hat, dass sie nicht mit einem
Menschen, sondern mit einem  Chatbot kommuniziert haben  (vorhandene

Antwortmoglichkeiten: ,,Ja*, ,Nein, ,,Weil} nicht®).

Finstellung zu direkter Kommunikation von Konsumenten mit Unternehmen, durchgefiihrt von

KI-Chatbots

Zu Beginn dieses Blocks erhielten die Teilnehmenden eine kurze Information zum Thema ,KI-
Chatbots*, welche wie folgt lautete: ,,Hdufig nutzen Chatbots heutzutage Hilfe von kiinstlicher

Intelligenz (= KI), sodass die Konversation sich mehr einer Konversation mit echten Menschen
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dhnelt. Beispielsweise zur Beantwortung von Fragen zu Produkten/Services oder auch fiir

Buchungen oder andere Arten von Beratung.*

Danach wurden die Teilnehmenden, genau wie bei der Abfrage der Einstellung gegeniiber
Super Apps, auf die gleiche Art und Weise (drei Komponenten von Einstellungen nach
Rosenberg und Hovland (1960)) nach ihrer Einstellung zu direkter Kommunikation mit

Unternehmen abgefragt, insofern diese durch KI-Chatbots erfolgt.

Einstellung zum erweiterten C-Commerce-Konzept

Im vorletzten Blocks wurden die Teilnehmer zu ihrer Einstellung gegeniiber eines erweiterten
C-Commerce-Konzepts befragt. Damit diese eine Vorstellung iiber dieses Konzept entwickeln
konnten, erhielten diese als Eindruck folgenden Text: ,,Stellen Sie sich vor, Sie kénnten ab
morgen in Threm Alltag WhatsApp so wie eine Super App nutzen. Also auf WhatsApp mit einem
Unternehmen kommunizieren, diverse Dienstleistungen von diesem und anderen Unternehmen
in der App wahrnehmen und bezahlen, Shoppen, Einkaufen, Taxis buchen, Lebensmittel/Essen
bestellen und mehr. Die Bezahlung ist dabei auch in der selben App mit dem Service WhatsApp
Pay maéglich. Gelegentlich unterhalten Sie sich dabei mit KI-Chatbots, wenn Sie mit einem
Unternehmen kommunizieren, welche Sie zu Dienstleistungen und Produkten individuell
beraten.. Darauthin wurden erneut die drei Komponenten der Einstellung nach Rosenberg und
Hovland (1960) per 5-stufigen Likert-Skalen abgefragt (affektive, kognitive und konative

Einstellungskomponente).

Demographie und Weiteres

Im letzten Teil der Umfrage wurden Alter und Geschlecht abgefragt. AnschlieBend konnte, in
einem freiwilligen Textfeld, ein Kommentar zu Befragung abgegeben werden, insofern die
Teilnehmer noch etwas dulern wollten, das ithrer Meinung nach bei den vorherigen Fragen nicht
gedullert werden konnte. Zuletzt hatten die Teilnehmer noch die Mdglichkeit, freiwillig ihre E-

Mail-Adresse anzugeben, um an der Amazon-Gutschein-Verlosung teilzunehmen.
3.2  Auswertung

3.2.1 Beschreibung der Stichprobe
Insgesamt nahmen 315 Personen an der Umfrage teil. Nach Beriicksichtigung der Filterfragen
wurden 14 Personen ausgeschlossen. Etwa 21 Personen hatten den Fragebogen nicht komplett
beendet und wurden deshalb ebenfalls nicht in der finalen Stichprobe berticksichtigt. Infolge
dieser Ausschliisse ergab sich eine Stichprobe von 280 Teilnehmern. Dabei waren 58,6 % der
Teilnehmer weiblich und 40,7 % mainnlich. Die Auswahl , Keine Angabe“ trafen 0,4 % der
Teilnehmer. Zuletzt gaben 0,4 % der Teilnehmer als Geschlecht die Option ,,Inter/Divers® an.
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Aufgrund der geringen Aussagekraft, bedingt durch die niedrige Anzahl in Relation zu den
Optionen ,weiblich® und ,ménnlich‘, wurden die Teilnehmer, die ,Inter/Divers‘ oder ,Keine
Angabe“ wihlten, im spiteren Verlauf der Auswertung nicht mehr beriicksichtigt. Die finale

Stichprobe setzte sich dementsprechend aus 278 Personen zusammen.

Das durchschnittliche Alter der Teilnehmer betrug 29,01 Jahre. Der jlingste Teilnehmer war 18
Jahre alt, der dlteste Teilnehmer 63 Jahre. Am hiufigsten nahmen 25-jdhrige an der Umfrage
teil (Modalwert). Der Medianwert betrug 27 Jahre. Zur iibersichtlicheren Darstellung wurden
die Altersgruppen mit Unterschieden von 5 bis 6 Jahren dargestellt und versucht zwischen
unterschiedlichen Lebensabschnitten sinnvoll Grenzen zu ziehen (sieche Abbildung 12).
Gleichzeitig wurde beachtet, dass eine Mindestanzahl an 20 Probanden pro Altersgruppe

vorliegt. Die kleinste Altersgruppe ist die Gruppe mit einem Alter ab 35 Jahren (n = 34).

Alter der Tellnehmer (gruppiert)

Prozent

18 bis 23 Jahre 24 bis 28 Jahra 29 bis 24 Jahre Ab 35 Jahre

Alter der Teilnebimer (gruppiert)

Abbildung 12: Alter der Umfrageteilnehmer

Jedoch dient die Altersgruppen-Kategorisierung nur einer iibersichtlicheren Darstellung in
bestimmten Aspekten der Auswertung, wie etwa einer graphischen Darstellung der
Altersverteilung. Im Rahmen der multiplen linearen Regressionen in SPSS, welche in den
folgenden Unterkapiteln dargestellt wurden, wurde die nicht-kategorisierte metrische Variable
fiir das Alter genutzt.

3.2.2 Erfahrungen mit WhatsApp
In Bezug auf die Bekanntheit des Services WhatsApp Pay gaben mit 9,6 % der Befragten,

weniger als ein Zehntel (27 Personen) an, bereits von diesem Service gehort zu haben. Im
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Gegensatz dazu gaben 253 Personen (90,4 %) an, noch nie von dem Service WhatsApp Pay
gehort zu haben. Wie bereits im vorherigen Kapitel erwahnt, wird diese Variable bei der
Evaluierung der Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay, stellvertretend fiir ,,Erfahrung®, als eine
Kontrollvariable herangezogen. Von den ménnlichen Teilnehmern gaben 86,8 % und von den
weiblichen Teilnehmern 93,3 % der Teilnehmer an, dass diese noch nie von dem Service
WhatsApp Pay gehort hatten. Mit einem Unterschied von 6,5 Prozentpunkten liegt hierbei nur
ein geringer Unterschied zwischen den Geschlechtern vor. Zur Bestitigung des Eindrucks
wurde ein Chi-Quadrat-Test zwischen der Variable ,,Geschlecht“ und ,Erfahrung®
durchgefiihrt. Beide Variablen waren nominal-skaliert und die Messungen waren unabhingig
voneinander. Auflerdem wurde durch SPSS bestétigt, dass keine der erwarteten Haufigkeiten
kleiner als der Wert 5 ist. Insofern waren alle Voraussetzungen fiir die Durchfiihrungen dieser
Analysemethode gegeben. Die Analyse ergab keinen statistisch signifikanten Zusammenhang
zwischen Geschlecht und Erfahrung (¥*(1) = 3,30, p = 0,069, ¢ = 0,11). In den Altersgruppen
bewegen sich die Angaben fiir ,,Nein“ zwischen 89,2 % bis hin zu 92,9 %. Da dieser
Unterschied noch geringer ausfillt als zuvor, kann davon ausgegangen werden, dass auch hier
keine relevanten Unterschiede in Bezug auf das Alter der Teilnehmer festgestellt werden
konnten. Beziiglich dessen, ob die Probanden bereits mit einem Unternehmen auf WhatsApp
kommuniziert hatten, gaben 182 Probanden (65,5 %) an, dies bereits getan zu haben. Somit
hatten beinahe zwei Drittel der Befragten bereits solch eine Erfahrung gemacht. In Bezug auf
das Geschlecht konnten nahezu keine Unterschiede festgestellt werden. Wihrend 64,9 % der
ménnlichen Teilnehmer bereits auf WhatsApp mit einem Unternehmen kommuniziert hatten,
traf dies ebenfalls auf 65,9 % der weiblichen Teilnehmer zu. Hinsichtlich der Altersgruppen
konnten hier jedoch Unterschiede festgestellt werden. Wéhrend die Altersgruppen ,,18 bis 23
Jahre* (69 %) und ,,24 bis 28 Jahre* (70,5 %) noch einen recht d4hnlichen Wert aufwiesen (mehr
als ein Drittel der Probanden), fiel dieser Wert in den anderen beiden, élteren Altersgruppen
niedriger aus. In der Altersgruppe ,,29 bis 34 Jahre* wurde ein Wert in Hohe von 59,5 %
gemessen. Somit haben nur etwas mehr als die Hélfte der Befragten dieser Altersgruppe bereits
mit einem Unternehmen via WhatsApp kommuniziert. In der Altersgruppe ,,Ab 35 Jahre*
wurde ein Wert in Héhe von 51,5 % gemessen, was sich in etwa mit der Hélfte der Befragten
deckt. Dementsprechend ist dahingehend eine Tendenz zu erkennen, dass das Alter einen
Einfluss darauf nimmt, ob die Befragten bereits mit einem Unternechmen via WhatsApp
kommuniziert haben oder nicht.

Zuletzt wird in diesen Unterkapitel betrachtet, inwiefern die Probanden dazu bereit wéren,

zukiinftig mit einem Unternehmen via WhatsApp zu kommunizieren. Mit einer
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Zustimmungsrate von 62,2 % (Antwort ,,Ja), lag dieser Wert nur geringfiigig unterhalb des
gemessenen Wertes dariiber, ob dies in der Vergangenheit bereits getan wurde. Im Vergleich
zur Frage, ob bereits in der Vergangenheit mit einem Unternechmen via WhatsApp
kommuniziert wurde, lag die Zustimmungsrate bei der Antwort ,,Ja“, bei dieser Frage, bei
62,2 %. Sie liegt somit nur geringfiigig unterhalb des gemessenen Wertes der vorherigen Frage.
Jedoch gaben auBBerdem 22,7 % der Probanden die Option ,,Weill nicht* an (diese Option gab
es bei der vorherigen Frage nicht). Es ergibt sich somit, dass nur 3,3 % der Probanden bereits

via WhatsApp mit einem Unternehmen kommuniziert haben, aber dies zukiinftig nicht mehr

tun wiirden.

Bereits mit Unternehmen anf Wiirde dies zukiinftig in Unterschied ‘Wiirde dies zukiinftig in Betracht
WhatsApp kommuniziert (= "Ja") Betracht ziehen (= "Ja") * ziehen (= "Weil nicht™)

Gesamt (in % gemessen) 65.50% 62,20% -3.30% 22,70%

Miinnlich (in % gemessen) 64,90% 59,60% - 5.30% 22.80%

Weiblich (in % gemessen) 65,90% 64.00% - 1.90% 22.60%

18 bis 23 Jahre (in % gemessen) 69.00% 61,90% - 7.10% 26.20%

24 bis 28 Jahre (in % gemessen) 70.50% 61,20% - 9.30% 23,70%

29 bis 34 Jahre (in % gemessen) 59,40% 67,20% +7.80% 17.20%

Ab 35 Jahre (in % gemessen) 51,50% 57,60% +6.10% 24.20%

* Die Frage enthielt zusatzlich zu "Ja"/"Nein", die Option "WeiB nicht"

Abbildung 13: Datenauswertung ,,Kommunikation mit Unternehmen via WhatsApp*

Eine Ubersicht dieser Diskrepanzen ist in Abbildung 13 durch eine Gegeniiberstellung beider
Fragen dargestellt. Dabei ist zu sehen, dass grundsitzlich bei beiden Geschlechtern
diesbeziiglich eine leichte Diskrepanz vorliegt. Es fillt jedoch auf, dass diese bei weiblichen
Teilnehmern eher in Richtung null geht, aber diese bei den ménnlichen Teilnehmern leicht
hoher ausfillt. In Bezug auf das Alter ist zu sehen, dass bei den beiden élteren Altersgruppen,
eine positive Diskrepanz vorhanden ist. Somit haben diese Altersgruppen zwar weniger mit
Unternehmen bereits iiber WhatsApp kommuniziert, als die anderen beiden Altersgruppen, aber
weisen dementsprechend auch einen hoher ausfallenden Wert dahingehend auf, dass sie bereit
wiren dies zukiinftig zu tun. Im Kontrast dazu, féllt bei den beiden jiingeren Altersgruppen die
Diskrepanz negativer aus, als in den anderen Vergleichen. Dieser Prozentpunkt-Unterschied
liegt dennoch nur in einem einstelligen Bereich. In der Frage danach, ob die Probanden es
zukiinftig in Betracht ziehen wiirden, zukiinftig mit Unternehmen via WhatsApp zu
kommunizieren, lag in Relation zur vorherigen Frage die Option ,,Wei3 nicht“ vor.
Dementsprechend wird in Abbildung 14 dargestellt inwiefern ein Unterschied in der Hohe der

,»Nein“-Antworten vorliegt.
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Bereits mit Unternehmen auf Wiirde dies zukiinftig in Betracht JUnterschied

WhatsApp kommuniziert (= "Nein') [ziehen (= "Nein") *
Gesamt (in % gemessen) 34,50% 15,10% +19.40%
Minnlich (in % gemessen) 35.10% 17.50% +17,60%
Weiblich (in % gemessen) 34,10% 13.40% +20,70%
18 bis 23 Jahre (in % gemessen) 31,00% 11,90% +19.10%
24 bis 28 Jahre (in % gemessen) 29,50% 15,10% +14,40%
29 bis 34 Jahre (in % gemessen) 40,60% 15,60% +25,00%
Ab 35 Jahre  (in % gemessen) 48,50% 18,20% +30.30%

* Die Frage enthielt zusatzlich zu "Ja"/"Nein", die Option "WeiB nicht"

Abbildung 14: Datenauswertung ,,Keine Kommunikation mit Unternehmen via WhatsApp*

Hierbei ist zu sehen, dass zwar 34,5 % der Probanden bisher nicht mit einem Unternechmen auf
WhatsApp kommuniziert haben, aber nur 15,1 % dies zukiinftig nicht in Betracht ziehen
wiirden. Somit féllt ein Unterschied von fast 20 Prozentpunkten auf, welcher sich in den &dlteren
beiden Altersgruppen sogar auf 25 % respektive mehr als 30 % Unterschied in den
Prozentpunkten erhdht.
3.2.3 Verhaltensabsicht WhatsApp Pay

Zur Ermittlung der Verhaltensabsicht des Services WhatsApp Pay wurden zunéchst die
unterschiedlichen abgefragten Items zu den notwendigen Variablen zusammengefasst. Bis auf
die Variable ,Wahrgenommene Sicherheit (mit vier Items) sind dies jeweils drei [tems, welche
zu einer Variable zusammengefasst wurden. Auflerdem wurden alle 19 Variablen zu einer
Gesamtbewertung von WhatsApp Pay zusammengefasst. Alle Variablen wiesen eine hohe
interne Konsistenz auf (hoher Wert bei Cronbachs Alpha). Eine Ubersicht dieser Werte ist in
Tabelle 2 einsehbar, in welcher ebenfalls die Mittelwerte der unterschiedlichen Variablen
dargestellt sind. Grundsétzlich ist zu sehen, dass fiinf von sechs der Variablen negativ bewertet
ausfielen. Einzig der erwartete Aufwand wurde durchschnittlich mit 4,05 auf der Likert-Skala
bewertet und fiel somit positiv gerichtet aus. Diese Variable wurde dementsprechend, unter den
Variablen zur Bewertung von WhatsApp Pay, am hochsten bewertet. Mit einem
durchschnittlichen Wert von 2,44 wurden die Variablen ., Verhaltensabsicht” und
»Wahrgenommenes Vertrauen“ am niedrigsten bewertet. Im Gesamtdurchschnitt aller
erhobenen Items wurde der Service WhatsApp Pay mit einem Wert von 2,79 bewertet. Wiirde
man die Variable ,,Erwarteter Aufwand* exkludieren, wiirde der durchschnittliche Wert in der

Gesamtbewertung auf 2,56 fallen und hétte eine noch héhere interne Konsistenz.
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Variablenname Cronbachs Alpha Mittelwert der Likert-Skala

Erwartete Leistung 0,865 2,85
Erwarteter Aufwand 0,819 4,05
Sozialer Einfluss 0,915 2,52
Wahrgenommene Sicherheit 0,878 2,57
Wahrgenommenes Vertrauen 0,820 2,44
Verhaltensabsicht (Gewohnheit) 0,774 2,44
Gesamtbewertung WhatsApp Pay 0,914 2,79

(alle 19 erhobenen Items)

Gesamtbewertung WhatsApp Pay 0,920 2,56

(exklusive ,,Erwarteter Aufwand*)

Tabelle 2: Cronbachs Alpha und Mittelwerte zu Daten {iber WhatsApp Pay

Da somit alle Werte eine hohe interne Konsistenz aufwiesen, war sichergestellt, dass diese
neuen Variablen fiir die weitere Auswertung genutzt werden konnen. Im Folgenden wurde
daher untersucht, inwiefern der Einfluss ersterer finf Variablen auf die Variable
,»Verhaltensabsicht (Gewohnheit)“ ist. Dafiir eignete sich eine multiple lineare
Regressionsanalyse. Weiterhin wurden die Variablen ,,Alter*, ,,Geschlecht” und ,,Vorherige
Bekanntheit WhatsApp Pay (Erfahrung)“ (im weiteren Verlauf der Auswertung im FlieStext
abgekiirzt als ,,Erfahrung®) als Kontrollvariablen hinzugezogen. Insofern wurde die Variable
,Gewohnheit“ als abhingige Variable genutzt, wihrend die restlichen Variablen die
unabhéngigen Variablen darstellen. Da ,,Geschlecht* und ,,Erfahrung® nominale Variablen mit

(13

den Ausprdgungen ,,1* und ,2* waren, war es erforderlich diese vorher zu einer bindren
Variable mit den Auspridgungen ,,0“ und ,,1* zu codieren. Die Variable ,,Geschlecht* wurde mit
dem Wert ,,0“ fiir ,,Ménnlich* und ,,1 fiir ,,Weiblich* codiert. Die Variable ,,Erfahrung* wurde
mit ,,0“ fiir ,,Ja* und ,,1* fiir ,,Nein* codiert. Die jeweilige Ausprigung mit dem Wert ,,0* stellt
die Referenzkategorie dar (Field 2018). Des Weiteren galt es generell zu untersuchen, ob alle

fiir die Regression notwendigen Voraussetzungen vorliegen. Diese Voraussetzungen sind:

1. Variablentypen:

Das Ergebnis der Regression muss stetig (metrisch) sein. Die Prédiktoren diirfen stetig oder
kategorisch sein. Wie bereits erwéhnt, sind sieben Variablen metrisch und zwei Variablen
umcodiert zu bindren Dummy-Variablen. Die Variable ,Gewohnheit® ist als das Ergebnis in

diesem Fall metrisch. Die Voraussetzung der Variablentypen war somit erfiillt.
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2. Linearitit:
Als zweites galt es zu iiberpriifen, ob Linearitit vorliegt. Zur Uberpriifung wurde ein
Streudiagramm erstellt, welches die studentisierten Residuen gegen die unstandardisierten
vorausgesagten Werte vergleicht (beide Variablen wurden im Rahmen der Durchfiihrung der
Regression durch SPSS erstellt). Die Loess’sche Kurve im Punkt-Streu-Diagramm konnte
anndhernd als Gerade interpretiert werden, sodass die Voraussetzung der Linearitit erfiillt war.

3. Keine Autokorrelation:

Weiterhin darf keine Autokorrelation vorliegen. Hierzu wurde die Durbin-Watson-Statistik
betrachtet. Diese hatte einen Wert von 2,090. Demnach lag keine Autokorrelation in den
Residuen vor und diese Voraussetzung war ebenfalls erfiillt (Allen 1997).

4. Keine Multikollinearitit:

Anschliefend war auf Multikollinearitdt zu priifen. Hierzu ist zunédchst ein Blick auf die
Korrelationen nach Pearson zu werfen. Mit einem Wert von 0,782 lag eine verdédchtig hohe
Korrelation zwischen den Variablen ,,Wahrgenommene Sicherheit* und ,,Wahrgenommenes
Vertrauen® vor. Alle anderen Variablen wiesen keine verdidchtig hohen Korrelationswerte auf.
Jedoch zeigte der Varianzinflationsfaktor (= VIF) beider Variablen Werte von 2,845 und 2,884
an. Alle anderen VIF-Werte fallen geringer aus. Insofern sprachen diese Werte dafiir, dass keine
Multikollinearitét vorlag.

5. Normalverteilung:

Auf Basis des Central Limit Theorems, kann bei einer Stichprobe >30 eine Normalverteilung
angenommen werden (Field 2018). Dies ist in diesem Fall (n =278) auch anzunehmen. Jedoch
zeigte auch die grafische Auswertung, durch Histogramm und P-P-Plot, dass normalverteilte
Residuen vorliegen, also eine Normalverteilung gegeben war.

6. Homoskedastizitit:

Eine weitere Voraussetzung ist das Vorliegen von Homoskedastizitit. Anhand der graphischen
Darstellung aus dem Streudiagramm, welches bereits zur Priifung der Linearitdt hinzugezogen
wurde, konnte diese angenommen werden. Weiterhin fiel auch der Breusch-Pagan-Tests, als
weitere Analysemethode, mit einem Signifikanzwert von 0,827 nicht signifikant aus.
Dementsprechend konnte keine Heterosekdastizitdt angenommen werden. Es lag somit auch
nach Breusch-Pagan-Test eine Homoskedastizitdt vor. Da somit alle Voraussetzungen

vorlagen, durfte die multiple lineare Regression durchgefiihrt werden.

Die Regression ergab, dass die Pridiktoren , Erwartete Leistung®, , Erwarteter Aufwand®,
»Sozialer Einfluss®, ,,Wahrgenommene Sicherheit”, ,,Wahrgenommenes Vertrauen®, ,,Alter*,

»Geschlecht und ,,Erfahrung™ statistisch signifikant das Kriterium ,,Verhaltensabsicht
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(Gewohnheit)“ voraussagen (F(8, 269) = 28,56 ; p < 0,05). Weiterhin erkldren die Pradiktoren
des vorgeschlagenen Modells 45,8 % der Varianz der abhingigen Variable. Dies spricht dafiir,
dass das Model nach Cohen (1988) eine hohe Varianzaufkldrung hat. Mit einem korrigierten
R-Quadrat-Wert von 0,442 hat das Modell ebenfalls eine hohe Anpassungsgiite (R = 0,677 ; R-
Quadrat = 0,458 ; Korrigiertes R-Quadrat = 0,442 ; Standardfehler des Schitzers = 0,664)
(Cohen 1988). In Bezug auf die einzelnen Priadiktoren ist hervorzuheben, dass ,,Erwarteter
Aufwand“ (p = 0,217), ,,Wahrgenommene Sicherheit“ (p = 0,931), Alter (p = 0,569),
,Erfahrung® (p = 0,148) und ,,Geschlecht” (p = 0,152) nicht signifikant ausfielen und diese
somit nur einen kleinen Einfluss auf die Verhaltensabsicht haben. Insgesamt lautet die
Regressionsgleichung somit wie folgt:
Verhaltensabsicht
= 0,258 * Erwartete Leistung — 0,073 * Erwarteter Aufwand + 0,369
* Sozialer Einfluss — 0,006 * Wahrgenommene Sicherheit + 0,169
* Wahrgenommenes Vertrauen — 0,003 x Alter — 0,201 * Erfahrung
— 0,124 * Geschlecht + 0,875
Jedoch ist hierbei hervorzuheben, dass die bindren Variablen ,,Erfahrung* und ,,Geschlecht®, je
nach gewihlter Referenzkategorie, in der Regressionsgleichung ein anderes Vorzeichen haben.
Erstere hat die Option ,,Ja* als Referenzkategorie (und somit einen Wert von 0,201 bei ,,Nein®),

Zweitere die Option ,,Ménnlich* (und somit einen positiven Wert von 0,124 bei ,,Weiblich®).

3.2.4 Super Apps

Die ungestiitzte Abfrage dariiber, ob die Probanden bereits von dem Begriff der Super App
gehort hatten, ergab, dass nur 6,8 % der Probanden angaben, schon einmal von diesem Begriff
gehort zu haben. Wihrend 1,4 % der Probanden ,,Weil} nicht™ angaben, waren es 91,7 % der
Probanden, die angaben, bisher nicht von diesem Begriff gehort zu haben. In Bezug auf das
Geschlecht faillt die Antwort ,,Ja* ebenfalls gering aus. Jedoch haben ménnliche Probanden die
Antwort ,,Ja* mehr als vier Mal hiufiger (12,3 %) angegeben, als die weiblichen Teilnehmer
(3 %). Im Rahmen des durchschnittlichen Alters konnten keine nennenswerten Unterschiede
fiir die Antworten ,,Ja* (28,05 Jahre) und ,,Nein“ (29,14 Jahre) ermittelt werden.

In Bezug auf die unterschiedlichen drei Komponenten von Einstellungen nach Rosenberg und
Hovland (1960) ergab sich, dass die kognitive Komponente am hochsten ausfiel, mit einem
durchschnittlichen Wert i. H. v. 3,65 (Standardabweichung: 0,917). Mit einem
durchschnittlichen Wert von 3,33 (affektiv, (Standardabweichung: 0,931)) und 3,26 (konativ,
(Standardabweichung: 0,917)) fielen die anderen beiden Einstellungskomponenten dhnlich

hoch aus. Zur Weiteren Auswertung, als generelle Einstellung gegeniiber Super Apps, wurden

52



die drei Abfrageitems zu der Variable ,,Einstellung Super App* zusammengefasst. Mit einem
Cronbachs Alpha von 0,886 ist eine hohe interne Konsistenz gegeben, sodass diese Variable
gebildet werden durfte. Diese Variable ergab einen durchschnittlichen Wert von 3,42
(Standardabweichung: 0,882). Somit féllt die Einstellung gegeniiber des Konzepts der Super
App eher im mittleren Bereich aus, mit einer leichten Tendenz ins Positive. In Bezug auf das
Geschlecht ist zu sehen, dass weibliche Probanden nur eine geringfiigig positivere Einstellung
gegeniiber Super Apps (3,45 ; Standardabweichung: 0,870) hatten gegeniiber der ménnlichen
Probanden (3,38 ; Standardabweichung: 0,901).

Durch eine multiple lineare Regression wurde iiberpriift, inwiefern die Variablen Alter und
Geschlecht einen Einfluss auf die Einstellung gegeniiber Super Apps haben. Insofern galt es zu
bestitigen, ob alle fiir die Regression notwendigen Voraussetzungen vorliegen. Hierfiir gelten
die gleichen Voraussetzungen, die bereits im Unterkapitel 3.2.3 ndher erldutert wurden.

1. Variablentypen:

Die Variable ,Einstellung Super Apps‘, als Ergebnis der Regression, ist metrisch. Die Eignung
zur Nutzung der Variablen ,,Alter und ,,Geschlecht wurde bereits in der vorherigen
Regressionsanalyse festgestellt. Die Voraussetzung der Variablentypen ist somit erfiillt.

2. Linearitét:
Im Streudiagramm, das die studentisierten Residuen gegen die unstandardisierten
vorausgesagten Werte vergleicht, konnte anhand der Loess’sche Kurve, welche sich grob um
den Wert null herum bewegte, die erfiillte Voraussetzung der Linearitét interpretiert werden.

3. Keine Autokorrelation:

Die Durbin-Watson-Statistik weist einen Wert von 2,133 auf. Es liegt dementsprechend keine
Autokorrelation vor und diese Voraussetzung ist somit erfiillt (Allen 1997).

4. Keine Multikollinearitit:

Es liegen keine hohen Korrelationen nach Pearson vor. Auflerdem sind die Werte des VIF mit
1,071 duBerst niedrig. Die Voraussetzung keiner Multikollinearitit ist erfiillt.

5. Normalverteilung:

Zwar zeigt der P-P-Plot eine leichte Abweichung an, jedoch kann weiterhin auf Basis des
Central Limit Theorems eine Normalverteilung angenommen werden (Field 2018). Das
Histogramm bestétigt die Normalverteilung ebenfalls graphisch.

6. Homoskedastizitit:

Auf Basis des Streudiagramms, welches fiir die Priifung der Linearitit hinzugezogen wurde,
konnte Homoskedastizitéit angenommen werden. Ein Signifikanzwert von 0,010 beim Breusch-

Pagan-Test deutet jedoch auf Heteroskedastizitit hin. Fiir den Fall, dass keine
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Homoskedastizitidt vorliegt, empfehlen Hayes und Cai (2007), das Rechnen mit robusten
Standardfehlern im dementsprechenden Regressionsmodell. Das heifit, es sollte zur
Durchfiihrung der multiplen linearen Regression ein heteroskedastizititskonsistenter Schitzer
genutzt werden, wie etwa HC3. Dieser wird von Hayes und Cai (2007) als so zuverléssig
eingestuft, dass er auch unabhéngig des Vorliegens von Heteroskedastizitit empfohlen werden
kann (Hayes und Cai 2007). Insofern erfolgte im ndchsten Schritt in SPSS eine

Parameterschédtzung mit robusten Standardfehlern durch HC3.

Die Regression ergab, dass die Pradiktoren ,,Alter und ,,Geschlecht das Kriterium
,Einstellung  gegenliber Super Apps™“ nicht statistisch signifikant voraussagen
(F(2, 275) = 2,496 ; p > 0,05). Die Pradiktoren des vorgeschlagenen Modells erkldaren nur
1,8 % der Varianz der abhingigen Variable. Wihrend bei einer reguldren multiplen linearen
Regression noch der Priadiktor ,,Alter* fdlschlicherweise, mit einem Wert von 0,033, signifikant
ausgefallen wire, zeigte eine Parameterschitzung mit robusten Standardfehlern durch HC3
einen Signifikanzwert in H6he von 0,113 an. Der Signifikanzwert des Priadiktors Geschlecht

fiel mit einem Wert von 0,746 ebenfalls nicht signifikant aus.

3.2.5 KI-Chatbots

In Bezug darauf, ob die Probanden bereits mit einem Unternehmen gechattet hitten und, dass
es sich dann spéter herausstellte, dass die Konversation mit einem Chatbot war, gaben 42,8 %
der Probanden, dass dies bereits passiert ist. Exakt genauso viele Probanden gaben ,,Nein* als
Antwort an. Lediglich 14,4 % der Probanden antworteten mit ,,Weil} nicht®. In Bezug auf das
Geschlecht gab es fiir die Antwort ,,Ja* nur einen Unterschied von 4,1 %. Jedoch ist zu sehen,
dass die ménnlichen Probanden zu 50,9 % ,,Nein“ angaben, wéhrend dies nur 37,2 % der
weiblichen Probanden taten. Dieser Unterschied spiegelt sich in grolen Teilen in der Antwort
,»Weil} nicht wider (Differenz von 9,5 Prozentpunkten).

Genau wie im vorherigen Unterkapitel wurde auch fiir die Einstellung, gegeniiber der
Kommunikation mit Unternehmen, durchgefiihrt von KI-Chatbots, eine neue Variable mit dem
Namen ,,Einstellung KI Chatbot* gebildet. Mit einem Wert beim Cronbachs Alpha i. H. v.
0,880 war eine hohe interne Konsistenz gewéhrleistet. Im Durchschnitt wurde eine Antwort
von 3,08 (Standardabweichung: 0,964) gemessen. Somit liegt der Durchschnitt fiir die
zusammengefasste Variable nahezu genau in der Mitte der Likert-Skala. In der
Detailbetrachtung  féllt jedoch auf, dass zwischen den drei Variablen der
Einstellungskomponenten  eine  Diskrepanz ~ vorliegt. Dabei fiel die konative
Einstellungskomponente am hdchsten aus, mit einem durchschnittlichen Wert i. H. v. 3,34

(Standardabweichung: 1,124), gefolgt von der kognitiven Einstellungskomponente mit 3,19
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(Standardabweichung: 1,058). Anders, als die anderen beiden Werte, fiel die affektive
Einstellungskomponente leicht negativ gerichtet aus, mit einem durchschnittlichen
Einstellungswert i. H. v. 2,73. In Bezug auf das Geschlecht ergab der Vergleich sehr hohe
Ahnlichkeiten, sodass wenig bis kaum Unterschied in den durchschnittlichen
Einstellungswerten zu erkennen war.

Fiir eine genauere Betrachtung erfolgte im nichsten Schritt eine multiple lineare Regression
mit der Einstellung gegeniiber KI-Chatbots (,,Einstellung KI Chatbot*) als abhingige
Variable, und den Variablen ,,Alter” und ,,Geschlecht* als unabhingige Variable.

1. Variablentypen:

In Bezug auf die Voraussetzungen dndert sich, gegeniiber der Regression im vorherigen
Unterkapitel, nur die abhéngige Variable. Da diese jedoch auf die gleiche Art erhoben wurde,
ist die Voraussetzung der Variablentypen erfiillt.
2. Linearitét:

Anhang des Streudiagramms, das die studentisierten Residuen gegen die unstandardisierten
vorausgesagten Werte vergleicht, konnte anhand der Loess’sche Kurve die erfiillte
Voraussetzung der Linearitét interpretiert werden, da die Werte sich grob um den Wert null
herumbewegten.

3. Keine Autokorrelation:

Da die Durbin-Watson-Statistik einen Wert von 2,085 aufweist, ist die Voraussetzung, dass
keine Autokorrelation bestehen darf, ebenfalls erfiillt (Allen 1997).
4. Keine Multikollinearitét:

Es liegen keine hohen Korrelationen nach Pearson vor. Aullerdem sind die Werte des VIF mit
1,021 bei beiden unabhingigen Variablen &duBlerst niedrig. Die Voraussetzung keiner
Multikollinearitét war somit auch erfiillt.

5. Normalverteilung:

Es kann weiterhin aufgrund des Central Limit Theorems eine Normalverteilung angenommen
werden (Field 2018). Das Histogramm bestétigt die Normalverteilung ebenfalls graphisch.

6. Homoskedastizitit:

Zuletzt war es erforderlich die Voraussetzung der Homoskedastizitit zu erfiillen. Anhand der
graphischen Auswertung konnte zundchst Homoskedastizitdt angenommen werden. Mit einem
Signifikanzwert von 0,373 fiel zusédtzlich auch der Breusch-Pagan-Test auf Heteroskedastizitit
nicht signifikant aus, sodass dieser die graphische Auswertung in ihrem Ergebnis bestitigte
und, durch das Vorliegen von Homoskedastizitit, somit alle Voraussetzungen zum

Durchfiihren der multiplen linearen Regression vorlagen.
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Die Regression ergab, dass die Pradiktoren ,,Alter” und ,,Geschlecht® statistisch signifikant das
Kriterium ,,Einstellung gegeniiber KI-Chatbots* voraussagen (F(2, 275) = 3,787 ; p < 0,05).
Jedoch erkldren die Priddiktoren des vorgeschlagenen Modells nur 2,7 % der Varianz der
abhingigen Variable. Dies spricht dafiir, dass das Model nach Cohen (1988) eine schwache
Varianzaufklarung hat. Mit einem korrigierten R-Quadrat-Wert von 0,020 hat das Modell
ebenfalls eine geringe Anpassungsgiite (R = 0,164 ; R-Quadrat= 0,027 ; Korrigiertes R-Quadrat
= 0,020 ; Standardfehler des Schétzers = 0,954) (Cohen 1988). Wéhrend der Pradiktor ,,Alter
(p < 0,05) signifikant ausfiel, fiel das ,,Geschlecht” (p = 0,536) nicht signifikant aus und hat
somit nur einen kleinen Einfluss auf die Einstellung gegeniiber KI-Chatbots.

Insgesamt lautet die Regressionsgleichung somit wie folgt:

Einstellung gegeniiber Unternehmenskommunikation via KI — Chatbots
= — 0,037 * Geschlecht — 0,165 * Alter + 3,704

Jedoch ist hierbei hervorzuheben, dass die bindre Variable ,,Geschlecht”, die Option
»Méannlich® als Referenzkategorie festgelegt hat und bei der Option ,,Weiblich®, in der
Regressionsgleichung ein anderes Vorzeichen haben wiirde (und somit einen positiven Wert

von 0,037).

3.2.6 Einstellung erweitertes C-Commerce-Konzept

Zuletzt wurde, zur Messung der Einstellung gegeniiber einem erweitertem C-Commerce-
Konzept, die neue Variable ,,Einstellung C_Commerce Konzept*“ gebildet, welche sich aus
den drei Einstellungskomponenten zusammensetzte. Der Wert von Cronbachs Alpha betrug
0,871. Somit war eine hohe interne Konsistenz fiir diese Variable gegeben. Im Durchschnitt
wurde bei der Einstellung ein Wert von 2,82 erzielt. Dies spricht fiir eine leicht negative
Einstellungstendenz. Dabei fiel die kognitive Einstellungskomponente mit einem
Durchschnittswert i. H. v. 3,16 nicht nur am hochsten aus, sondern als einzige der drei
Einstellungskomponenten auch positiv aus. Mit einem durchschnittlichen Wert von 2,79 folgt
die affektive Einstellungskomponenten, gefolgt von der konativen Einstellungskomponente mit
einem Wert von 2,51. In Bezug auf das Geschlecht ist zu sehen, dass der durchschnittliche
Einstellungswert bei ménnlichen Probanden (2,90 ; Standardabweichung: 0,920) positiver
ausfiel, als bei weiblichen Probanden (2,76 ; Standardabweichung: 0,889).
Im nichsten Schritt wurde durch eine multiple lineare Regressionsanalyse untersucht, inwiefern
die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts von den folgenden erhobenen
Variablen beeinflusst wird:

- Bereitschaft zu Kontakt mit Unternehmen im WhatsApp-Chat;

- Verhaltensabsicht WhatsApp Pay;
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- Einstellung zu Super Apps;

- Einstellung zur Unternehmenskommunikation durch KI-Chatbots.
Weiterhin wurden die Variablen ,,Alter und ,,Geschlecht™ als Kontrollvariablen hinzugezogen.
Insofern wurde die Variable ,,Einstellung C Commerce Konzept“ als abhédngige Variable
genutzt, wihrend die restlichen Variablen die unabhingigen Variablen darstellten. Vor
Durchfiihrung der multiplen linearen Regression galt es generell abzuklédren, ob alle dafiir
notwendigen Voraussetzungen vorlagen.

1. Variablentypen

Die abhéngige Variable ist metrisch. Die unabhingigen Variablen
,»Verhaltensabsicht Gewohnbheit“, ,Einstellung Super App“, ,.Einstellung KI Chatbot* und
,Alter® sind ebenfalls metrisch. Die binidr-codierte Variable ,,Geschlecht™ ist auch weiterhin
noch geeignet. Jedoch musste die Variable ,Betracht ziehen Unternehmen WhatsApp*
(Bereitschaft zu Kontakt mit Unternehmen im WhatsApp-Chat) als Dummy-Variable neu
codiert werden, da diese nicht nur nicht binir war, sondern drei Ausprdgungen hatte. Insofern
wurden folgende dret Dummy-Variablen binir codiert:

- ,,Dummy Ja Unternehmenskommunikation WhatsApp*

- ,,Dummy Nein Unternehmenskommunikation WhatsApp*

- ,,Dummy Weissnicht Unternehmenskommunikation WhatsApp*
Dabei ist die jeweilige, im Variablennamen genannte, Antwort die Referenzkategorie mit dem
Wert ,,1%, und die anderen beiden Kategorien sind jeweils gemeinsam im Wert ,,0° enthalten.
Somit ist die Voraussetzung der Variablentypen erfiillt. Jedoch ist zu beachten, dass jeweils nur
zweil Variablen von drei Dummy-Variablen in das Regressionsmodell aufgenommen werden
diirfen, sodass die nicht aufgenommene Dummy-Variable die Referenzkategorie darstellt. In
der hier detailliert ausformulierten Priifung der Voraussetzungen, wurde die Antwort ,,Ja* als
Referenzkategorie gewihlt.

2. Linearitét:
Im Streudiagramm, das die studentisierten Residuen gegen die unstandardisierten
vorausgesagten Werte vergleicht, konnte anhand der Loess’sche Kurve, welche sich grob um
den Wert null herumbewegte, die erfiillte Voraussetzung der Linearitit interpretiert werden.

3. Keine Autokorrelation:

Die Durbin-Watson-Statistik weist einen Wert von 2,250 auf. Es liegt dementsprechend keine

Autokorrelation vor und diese Voraussetzung ist somit erfiillt (Allen 1997).
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4. Keine Multikollinearitit:

Es liegen keine hohen Korrelationen nach Pearson vor. AuBlerdem liegen die Werte des VIF
zwischen 1,030 und 1,244. Somit sind alle VIF-Werte niedrig und die Voraussetzung keiner
Multikollinearitét ist ebenfalls erfiillt.

5. Normalverteilung:

Neben der Giiltigkeit des Central Limit Theorems, indizieren sowohl P-P-Plot als auch
Histogramm, dass eine Normalverteilung graphisch vorliegt (Field 2018).

6. Homoskedastizitit:

Auf Basis des Streudiagramms, welches fiir die Priifung der Linearitét hinzugezogen wurde,
konnte der Verdacht der Heteroskedastizitit entstehen. Ein Signifikanzwert von 0,010 beim
Breusch-Pagan-Test deutet jedoch auf Homoskedastizitdt hin. Somit sind alle Voraussetzung
erfillt, um eine multiple lineare Regression durchzufiihren. Auch die anderen beiden
Kombinationen von Dummy-Variablen der urspriinglichen Variable
,Betracht ziehen Unternehmen WhatsApp*“ (,,JJa* / ,,Nein*“ / ,,Wei} nicht®) erfiillten im

Regressionsmodell alle Voraussetzungen zur Durchfiihrung der multiplen linearen Regression.

Die Regression ergab, dass die Pridiktoren ,,Betracht ziehen Unternehmen WhatsApp*
,Einstellung KI Chatbot®, ,,Verhaltensabsicht Gewohnheit*, , Einstellung Super App“,
»Alter und ,,Geschlecht™ statistisch signifikant die Einstellung gegeniiber einem erweitertem
C-Commerce-Konzept voraussagen (F(7, 270) = 41,64 ; p < 0,05). Weiterhin erkldren die
Pridiktoren des vorgeschlagenen Modells 51,9 % der Varianz der abhéingigen Variable. Dies
spricht dafiir, dass das Model nach Cohen (1988) eine hohe Varianzaufklarung hat. Mit einem
korrigierten R-Quadrat-Wert von 0,721 hat das Modell ebenfalls eine hohe Anpassungsgiite
(R=0,721 ; R-Quadrat = 0,519 ; Korrigiertes R-Quadrat = 0,507 ; Standardfehler des Schétzers
= 0,634) (Cohen 1988). In Bezug auf die einzelnen Pridiktoren ist hervorzuheben, dass der
Priadiktor ,,Alter* (p = 0,116) nicht signifikant ausfiel und dieser somit nur einen kleinen
Einfluss nimmt, auf die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts. Aullerdem ist
festzustellen, in Bezug auf die Bereitschaft mit Unternehmen auf WhatsApp zu kommunizieren,
dass diese einzig in den  Kombinationen ,,Weild nicht“ und ,Ja“
(Antwortmdglichkeit/Referenzkategorie) signifikant ausfiel (p < 0,05). Das heif3it, wenn jeweils
eine der Beiden als Referenzkategorie in der Regression enthalten war, wihrend die andere als
reguldre Antwort betrachtet wurde. Die Kombinationen aus den Antwortmdglichkeiten ,,Ja*
und ,,WeiB} nicht“, mit der Referenzkategorie ,,Nein®, fielen nicht signifikant aus. Ebenfalls fiel
die Antwort ,,Nein* jeweils nicht signifikant aus bei den anderen beiden Referenzkategorien.

Aufgrund dessen, dass es drei Kombinationen gibt, zu welchen die Referenzkategorie der
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Dummy-Variablen anders sind, miissen in diesem Fall drei Regressionsgleichungen aufgestellt
werden, die sich einzig im Teil der Bereitschaft, mit Unternehmen auf WhatsApp zu
kommunizieren, unterscheiden.
Insgesamt lautet die Regressionsgleichung 1 somit wie folgt:
Akzeptanz erweitertes C — Commerce — Konzept
= 0,331 * Verhaltensabsicht WhatsApp Pay
+ 0,372 Einstellung Super Apps + 0,237 * Einstellung KI Chatbots
— 0,008 * Alter — 0,160 * Geschlecht — 0,165 * Dummy ("Nein")
— 0,246 * Dummy ("Weifd nicht") + 0,164
Regressionsgleichung 2:
Akzeptanz erweitertes C — Commerce — Konzept
= 0,331 * Verhaltensabsicht WhatsApp Pay
+ 0,372 Einstellung Super Apps + 0,237 * Einstellung KI Chatbots
— 0,008 * Alter — 0,160 * Geschlecht — 0,081 * Dummy ("Weif3 nicht")
+ 0,165 * Dummy ("]a") + 0,164
Regressionsgleichung 3:
Akzeptanz erweitertes C — Commerce — Konzept
= 0,331 * Verhaltensabsicht WhatsApp Pay
+ 0,372 Einstellung Super Apps + 0,237 * Einstellung KI Chatbots
— 0,008 = Alter — 0,160 * Geschlecht + 0,246 * Dummy ("Ja") + 0,081
* Dummy ("Nein") + 0,164

Jedoch ist hierbei hervorzuheben, dass die bindre Variable ,,Geschlecht®, je nach gewéhlter
Referenzkategorie, in der Regressionsgleichung ein anderes Vorzeichen hat. Die Variable
,»Geschlecht* hat die Option ,,Ménnlich* als Referenzkategorie (und somit einen positiven Wert
von 0,160 bei ,Weiblich®). In Bezug auf die Variable
,Betracht ziehen Unternehmen WhatsApp“ ist hervorzuheben, dass die jeweils nicht

genannte Variable in der Regressionsgleichung als Referenzkategorie zu betrachten ist.

3.2.7 Uberblick der Daten aus den Regressionsmodellen
Zum Abschluss der quantitativen Auswertung wird im Folgenden in Abbildung 15 erneut das
Forschungsdesign dargestellt. Jedoch wurden in diesem die Werte eingefiigt, welcher durch die
multiplen linearen Regressionen ermittelt wurden, sodass die Beziehungen der unabhéngigen

und abhédngigen Variablen im Forschungsdesign ersichtlich werden.
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y=-+-0,081 | +- 0,165 | +/- 0,246 *

. S . ) p<005*
Erwartete Leistung LSS Bereitschaft zu Kontakt mit Unternehmen | (aur bei Kombination ,Weifi nicht< / ,,Ja*)
g7 .
7 im (WhatsApp-)Chat
¥=0331
Erwarteter Aufwand P<0,05 !
Verhaltensabsicht (Gewohnheit) .
Akzeptanz eines
. . R —458 % WhatsApp Pay .
Sozialer Einfluss : erweiterten
C-Commerce-Konzepts
Wahrgenommene Einstellung zu Super Apps 3 l P
- - ‘11 - »
Sicherheit =0
.\‘ 2000
Wahrgenommenes Einstellung zur Unternehmens-
Vertrauen Kommunikation durch (KI-)Chatbots y=0237
p<0,05
Vorherige Bekanntheit
Alter Geschlecht
WhatsApp Pay (Erfahrung)
. . . y=-0,003 y=+-0124* ¥ =+-0,201*

E{nﬂuss auf Verhaltensabsicht p= 0560 p= 0152 p— 0148
WhatsApp Pay
Einfluss auf erweitertes y=0,169 y=+-0,169 *
C-Commerce-Konzept p=0116 p<0,05 * Mehrere Werte infolge von Dummy-Codierung der

nominalen Variablen. Fiir genauere Interpretation siehe in den
jeweiligen Kapiteln 3.2.3 und 3.2.6

Abbildung 15: Forschungsdesign mit dargestellten Beziehungen

Weiterhin wird in Tabelle 3 ein Uberblick aller Regressionsmodelle dargestellt. Hierbei ist zu
sehen, dass die Regressionsmodelle, zur Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay und Einstellung
gegeniiber einem erweitertem C-Commerce-Konzept, eine hohe Varianzaufklarung haben. Die
anderen beiden Regressionsmodelle haben eine sehr geringe Varianzaufkldrung (Cohen 1988).

Das Modell zur Einstellung gegentiber Super Apps féllt zudem nicht signifikant aus.

Regressionsmodell Varianzaufklirung (R*) | Modell signifikant?
Verhaltensabsicht WhatsApp Pay 45,8 % Ja
Einstellung gegeniiber Super Apps 1,8 % Nein
Einstellung gegeniiber KI-Chatbots 2,7% Ja
Einstellung gegeniiber einem 51,9 % Ja
erweiterten C-Commerce-Konzept

Tabelle 3: Uberblick {iber Ergebnisse der Regressionsanalyse

3.2.8 Abschliefende Kommentare
Im Rahmen der Frage, ob die Befragten einen abschliefenden Kommentar abgeben mdochten,
gab es 19 Probanden, welche einen freiwilligen qualitativen Input zum Thema der Umfrage
gaben. Dabei verwiesen zwei Probanden explizit namentlich und ein Proband implizit auf die
chinesische App ,WeChat‘. Drei Probanden duferten ihre Sorgen in Bezug auf das Thema
,Datenschutz“ bei WhatsApp, zwei Probanden hatten generelle Sorgen in Bezug auf das Thema
Sicherheit. Zuletzt duBerten sich zwei Probanden zum Thema KI/Chatbots und gaben die

Notwendigkeit an, dass derzeitig KI im Service nur in Zusammenhang mit moglicher
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menschlicher Beteiligung arbeiten sollte bzw. erfolgreich war. Eine Ubersicht aller textlichen

Inputs befindet sich im Anhang unter Punkt 8.
4 Diskussion

In diesem Kapitel erfolgt eine analytische Zusammenfithrung der empirischen Resultate mit
den Erkenntnissen aus dem theoretischen Teil dieser Masterarbeit. Es erfolgt eine Diskussion,
welche dazu dient, eine Antwort auf die Forschungsfrage und Unterfragen zur Forschungsfrage
zu erhalten. Weiterhin werden die Forschungshypothesen beantwortet. Dabei wird sowohl auf
Inhalte des Theorieteils, als auch Inhalte des empirischen Teils Bezug genommen. Neu
genannte Inhalte wurden im Diskussionsteil dementsprechend mit einer Quellenangabe
hinterlegt. Im Rahmen des theoretischen Teils wurden drei wichtige Treiber des Trends
C-Commerce ausgearbeitet: Die Wichtigkeit mobiler Kommunikation (Textnachrichten auf
Messaging-Apps), die Kombinierung von Messaging-Apps und Zahlungsmdéglichkeiten und
Entwicklungen im Bereich von KI. Wie vorherig erldutert, ist die Nutzung von Messaging-
Diensten mit dem heutigen Tage weltweit stark verbreitet und wird, geméB in Kapitel 2.1.1.2
genannter Prognosen, tendenziell zukiinftig noch weiter steigen. Dabei nimmt die Relevanz fiir
Unternehmen zu, mit Konsumenten iiber diesen Kommunikationskanal direkt in Kontakt zu
treten. Im Rahmen der Online-Umfrage im praktischen Teil dieser Masterarbeit konnte dabei
auch herausgestellt werden, dass 65,5 % der Umfragen-Teilnehmer angaben, bereits mit einem
Unternehmen auf WhatsApp kommuniziert zu haben. Ganze 62,20 % gaben an, dies zukiinftig
in Betracht zu ziehen. Dabei ist gerade in Bezug auf das Alter zu sehen, dass im Bereich bis 28
Jahren mehr als zwei Drittel dies bereits getan haben, wéhrend die Altersgruppe ,,29 bis 34
Jahre* einen Durchschnittswert von 59,40 % erzielt und die Altersgruppe ,,ab 35 Jahre* einen
durchschnittlichen Wert von 51,50 % erzielt. Jedoch ist ebenfalls zu sehen, dass ein positiver
Prozentpunkt-Unterschied von 7,80 % (bei ,,29 bis 34 Jahre*) und 6,10 % (bei ,,Ab 35 Jahre®)
vorliegt, in Bezug auf die Differenz zur Frage danach, ob diese dies zukiinftig in Betracht ziechen
wiirden. Dies kann ein Indikator dafiir sein, dass ein Trend erst spiter bei hoherem Alter
einsetzt, aber langsam angenommen wird. Jedoch ist bei den anderen beiden Altersgruppen eine
negative Tendenz von -7,10 % (,,18 bis 23 Jahre*) und -9,30 % (,,24 bis 28 Jahre*) zu sehen,
sodass weniger Menschen dies zukiinftig in Betracht ziehen wiirden, als Menschen, die dies
bereits getan haben. Jedoch ist die Stichprobe im Alter zu unausgeglichen, um hier ein klares
Fazit ziehen zu konnen und bedarf weiterer Forschung mit gleichméBiger Altersaufteilung. In
Bezug auf die Unterfrage zur Forschungsfrage, ob Endkonsumenten im deutsch-sprachigen

Raum dazu bereit sind, mit Unternehmen liber WhatsApp-Chats in den direkten Dialog zu
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treten ldsst sich somit sagen, dass diese Frage tendenziell mit einem ,,Ja* beantwortet werden
kann. Dafiir sprechen die erhobenen Zahlen dariiber, ob die Befragten dies bereits getan haben

und ob sie dies zukiinftig tun wiirden.

Weiterhin scheint die Verkniipfung von Messaging-Apps und Zahlungsmoglichkeiten in der
Entwicklung des Trends C-Commerce eine essentielle Rolle zu spielen. Dies zeigen
ostasiatische Messaging-Dienste wie WeChat, LINE und KakaoTalk, die sich im Zeitraum der
Vergangenheit bis hin zum heutigen Tage von reinen Messaging-Diensten zu Super Apps
entwickelt haben. Diese genannten Apps haben sukzessive mogliche Dienste bzw.
Nutzungsmoglichkeiten innerhalb der App erweitert und ausgebaut. Dadurch wurde den
Nutzern moglich gemacht in der Messaging-App Taxis, Essen und/oder Lebensmittel zu
bestellen. Wéhrend ebenfalls Online-Shopping mdglich ist und auch der Zugriff auf andere
Fintech-Dienste bzw. Zahlungsmdglichkeiten, wie etwa mobiles Bezahlen (sowohl online als
auch offline). AuBlerdem wurden viele Funktionen so gestaltet, dass diese Super Apps vollends
in den Alltag ihrer Nutzer integriert und fiir viele nicht mehr wegzudenken sind. Mit heutigem
Stand (April 2024) gibt es im deutsch-sprachigen Raum noch keine Super App.
Dementsprechend war es nicht verwunderlich, dass nur 6,8 % der Probanden in der Online-
Umfrage angaben, jemals von dem Begriff der Super App gehort zu haben (91,7 % hatten noch
nicht von diesem Begriff gehort und 1,4 % gaben die Antwort ,,Weill nicht™ an). Zwei
Probanden verwiesen im abschlieBenden Kommentarfeld auf die chinesische App WeChat, ein
weiterer Proband verwies auf das Thema ,Super App‘ in Bezug auf China. Diese Ergebnisse
dhneln einer Erhebung des Portals GetApp aus dem Juli 2023, welche in Deutschland
durchgefiihrt wurde. Dabei gab mit 53 % die eindeutige Mehrheit an, dass sie weder den Begriff
noch das Konzept kannten. Nur 11 % der Befragten gaben an, ganz genau zu wissen was eine
Super App sei. Dazwischen verteilen sich jeweils 18 % auf die Antworten ,,Ja, ich kenne das
Konzept, aber nicht den Begriff und ,,Nein, ich kenne den Begriff, aber nicht das Konzept*.
Jedoch lassen die Formulierungen der Antwortmoglichkeiten darauf schliefen, dass die
Abfrage gestiitzt durchgefiihrt wurde, wéhrend die Umfrage dieser Masterarbeit ungestiitzt
abgefragt hatte, ob der Begriff der ,Super App‘ bekannt sei (GetApp 2023a). Zusammenfassend
lasst sich in Bezug auf die aufgestellte Unterfrage zur Forschungsfrage sagen, dass die deutsch-
sprachigen Endkonsumenten mit dem Thema bzw. dem Begriff der ,Super App‘ noch nicht
sehr stark vertraut sind. In Bezug auf die Forschungs-Unterfrage, wie die Einstellung der
deutsch-sprachigen Endkonsumente ist, lieB sich erkennen, dass die Probanden — trotz
geringer Bekanntheit — dennoch eine leicht positiv-gerichtete Einstellung gegeniiber des

Konzepts der Super App hatten. Hierbei wurde ein Durchschnitt aus drei Befragungsitems
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gemessen, welcher auf Basis der drei Komponenten der Einstellungen nach Rosenberg und
Hovland (1960) erhoben wurde (angewendet auf das Konzept der Super Apps). Die Messungen
auf der fiinfstufigen Likert-Skala ergaben einen durchschnittlichen Einstellungswert von 3,42
gegeniiber des Konzepts der Super App. Auffallend war hierbei, dass die kognitive
Einstellungskomponente mit einem Durschnitt von 3,65 am hochsten ausfiel, neben der
affektiven (3,33) und konativen (3,26) Einstellungskomponente. Somit ergab die Umfrage, dass
vor allem der Faktor der Niitzlichkeit bei Super Apps am stéirksten befiirwortet wird. Auch hier
lasst sich Bezug nehmen zu der vorherig genannten Erhebung des Portals GetApp, welche
ermitteln konnte, dass der Faktor ,,Zeitersparnis* am haufigsten dafiir genannt wurde, weshalb
die Gefragten daran interessiert wiren, eine Super App zu nutzen (von 69 % genannt). Dahinter
folgten die Antworten ,,Komfort“ (53 %) und ,.Bessere Integration verschiedener Dienste*
(27 %) (GetApp 2023b). Grundsitzlich fiel die durchschnittliche Bewertung der Einstellung
gegeniiber Super Apps zwischen den Geschlechtern ,Mannlich® und ,Weiblich® nahezu gleich
aus und ldsst darauf schlieen, dass der Faktor Geschlecht die Bewertung nicht beeinflusst.
Eine multiple lineare Regression konnte dies bestédtigen, da die Variable ,Geschlecht® mit 0,746
nicht signifikant ausfiel (in Bezug auf die Einstellung gegeniiber Super Apps). Ebenfalls fiel
das Alter mit 0,113 nicht signifikant aus. So konnten diese beiden Variablen die Einstellung
gegeniiber Super Apps nur zu 1,8 % erklidren (das gesamte Modell fiel auBerdem nicht
signifikant aus). Es scheint zudem so, als hétte das Alter der Probanden keinen Einfluss auf die

Einstellung gegeniiber Super Apps gehabt.

Im Rahmen des Theorieteils konnte in Kapitel 2.1.2.3 herausgearbeitet werden, dass die
Applikation ,WhatsApp* ein potentieller Kandidat dafiir ist, die erste Super App in westlichen
Lindern zu werden. Dafiir sprechen in der Vergangenheit getiitigte AuBerungen von Meta-CEO
Mark Zuckerberg, aber auch Handlungen des Unternehmens Meta Inc., welche beide im
Theorieteil dieser Masterarbeit in Kapitel 2.1.2.3 ndher erldutert wurden. Weiterhin hatte
WhatsApp mit Stand Januar 2023 etwa zwei Milliarden Nutzer und liegt damit beziiglich der
Nutzerzahlen vor der chinesischen Super App WeChat, welche zu diesem Stand etwa 1,3
Milliarden Nutzer hatte. Wie bereits zuvor in Kapitel 2.1.2.1 analysiert, stellt das
Vorhandensein einer Zahlungsfunktion eine essentielle Voraussetzung dar, damit eine regulire
App sich zur Super App entwickeln kann. Die Moglichkeit zur Zahlung innerhalb der App
haben nicht nur die drei ehemalig reinen Messaging-Dienste WeChat, LINE und KakaoTalk
gemeinsam, sondern alle zwdlf Super Apps welche in Abbildung 2, in Kapitel 2.1.2.2,
dargestellt wurden. In Bezug auf WhatsApp ist eine Zahlung in der Messaging-App bisher erst

in Brasilien, Indien und Singapur moglich. Und auch dort befindet sich der Dienst noch im
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Ausbau der weiteren Moglichkeiten, welche sich in den jeweiligen Lindern unterscheiden. In
diesen drei Landern kommt die Applikation WhatsApp dem Status der Super App aufgrund der
insgesamt vorhandenen Funktionen sehr nahe. Denn in Indien gibt es auf WhatsApp, durch die
Zusammenarbeit mit JioMart, die Moglichkeit, dass Nutzer auf WhatsApp regulire Einkdufe
des Alltags titigen konnen, was eine der genannten typischen Funktionen einer Super App ist.
AuBerdem gibt es in Indien mehr unterschiedliche In-App-Zahlungsmoglichkeiten, als in
Brasilien und Singapur, wihrend dort aber die Nutzer von Seiten der Regierung reguliert bzw.
eingeschriankt werden. Im Gegensatz dazu ist, in Bezug auf die Nutzerzahlen und Region, eine
landesweite uneingeschrankte Nutzung in ganz Brasilien seit Mérz 2023 moglich. Jedoch gibt
es in Brasilien diverse Einschrankungen bei den Transaktionen in Bezug auf Umfang und Hohe.
Dabei gibt es zusétzlich noch Ubhrzeit-bedingte Reglementierungen der Transaktionen.
Einzigartig ist in Brasilien jedoch, die Funktion des Unternehmensverzeichnisses. Mit der
Einflihrung von WhatsApp Flows wurde aulerdem auch potentiell die Tiir fiir eine mogliche
Implementierung von anderen Super-App-Funktionen gedffnet, welche im Rahmen von Kapitel
2.1.2.1 ausgearbeitet wurden. Die Ausfiihrungen in Kapitel 2.1.2.3 zeigten, dass diese
Ansammlung an Funktionen noch nicht konsistent und uneingeschrénkt in den drei Mirkten
verfiigbar sind. Doch diese detaillierte Aufschliisselung, die unter anderem die Moglichkeiten
im deutsch-sprachigen Raum néher erlduterte, gab einen Aufschluss dariiber, dass WhatsApp
sich dem Status einer Super App ndhert. Weiterhin wurde verdeutlich, dass eine Fiille an
moglichen Funktionen vorhanden ist, welche miteinander harmonisiert erreichen konnten,
sodass durch WhatsApp (bzw. durch die Integrierung einer Zahlungsmoglichkeit auf
WhatsApp), der C-Commerce im deutsch-sprachigen Raum vorangetrieben werden konnte.
Jedoch sollte dabei nicht aufler Acht gelassen werden, dass Meta einen langjéhrigen,
schwierigen und komplizierten Prozess in Indien und Brasilien durchlaufen musste, um an den
heutigen Punkt des Fortschritts zu gelangen. Somit kdnnte auch der deutsch-sprachige Raum,
als weiterer Markt fiir WhatsApp Pay, mdglicherweise dhnliche, neue Herausforderungen fiir

Meta Inc. mit sich bringen.

In Bezug auf die Frage nach der Bekanntheit von WhatsApp Pay beim Endkonsumenten im
deutsch-sprachigen Raum ergab die Umfrage, dass nur 9,6 % der Probanden angaben, den
Service WhatsApp Pay zu kennen. Somit ldsst sich sagen, dass die Bekanntheit bisher noch
nicht hoch ist. Als Indikator dafiir, ob es flir den Endkonsument im deutsch-sprachigen Raum
vorstellbar ist, Zahlungen in der Applikation WhatsApp durchzufiihren, wurde die
Verhaltensabsicht gegeniiber WhatsApp Pay erhoben, nach den Variablen des UTAUT2-
Modells. Diese fiel mit einem durchschnittlichen Wert von 2,44 auf der flinfstufigen Likert-
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Skala tendenziell eher negativ-gerichtet aus. Aulerdem wurde, anhand eines Durchschnitts von
19 Befragungsitems, eine Bewertung von WhatsApp Pay ermittelt, welche auf der Likert-Skala
mit einem Wert von 2,79 auch mit einer negativen Tendenz ausfiel. Die einzig positiv-
ausfallende Variable (4,05 im Durchschnitt: ,,Erwarteter Aufwand®) ist gleichzeitig auch die
Variable, die am wenigsten direkt mit dem Service assoziiert werden konnte, da es ein Faktor
ist, der sich auf den Aufwand der Nutzung bezieht. Vergleichbare Services wie PayPal oder
Google Pay sind mittlerweile von den Menschen in Osterreich und Deutschland angenommen
(Statista 2024; Statista Consumer Insights 2024a). Mit dem Zusatz, dass das durchschnittliche
Alter der Probanden bei 29,01 Jahren und der Altersmedian bei 27 Jahren lag, also die
Probanden vom Alter zu den ersten Digital Natives gehoren, ist dieser hohe Wert, der sich von
den restlichen Werten unterscheidet, nicht verwunderlich (Chicca und Shellenbarger 2018;
Shah Alam et al. 2024). Wiirde man diese Variable exkludieren, sinke die durchschnittliche
Bewertung von WhatsApp Pay auf einen Wert 1. H. v. 2,56 und fallt somit noch negativer aus.
Mit 2,79 bzw. 2,56 liegt die Antwort zwar noch immer néher an der mittleren Bewertung ,, Teils
Teils*, doch spricht grundsétzlich eher dafiir, dass es fiir viele Endkonsumenten im deutsch-
sprachigen Raum weniger vorstellbar ist, den Service WhatsApp Pay zu nutzen. Vor allem, da
die Verhaltensabsicht mit 2,44 einen noch niedrigeren durchschnittlichen Wert aufweist, als die
Gesamtbewertung (inklusive und exklusive des erwarteten Aufwands) und somit tatséchlich
ndher an der Antwortmdglichkeit ,,Stimme nicht zu* liegt, als an ,,Teils Teils“. Dennoch sollte
der Faktor der tatsdchlichen Verfligbarkeit nicht auBBer Acht gelassen werden, da WhatsApp,
wie zuvor erldutert, die am meisten verbreitete Messaging-App auf der Welt ist und eine
tatsdchliche Mdoglichkeit der Nutzung mdglicherweise dazu fiihrt, dass dennoch eine Nutzung

erfolgt, unabhédngig von einer negativen Bewertung bei Nicht-Verfiigbarkeit.

Zuletzt wird noch Bezug auf die aktuellen Entwicklungen im Bereich von KI genommen,
welche den dritten Treiber des Trends C-Commerce darstellen. Hier ist zu sehen, dass
technische Fortschritte im Bereich des NLU und NLG dazu fithren, dass KI-Chatbots
heutzutage mit steigender Intensitét intelligentere Gespriache durchfiihren konnen, sodass diese
als Conversational Agents infrage kommen, um von Unternechmen zur Kommunikation mit
ihren Endkonsumenten genutzt zu werden. Dabei konnen diese, durch ihre Ausdrucksweise und
mogliche anthropomorphe Ziige, im Chat zunehmend stirker wie Menschen wirken. Die
durchgefiihrte Umfrage ergab dabei eine sehr neutrale Einstellung gegeniiber der
Kommunikation mit Unternehmen, durchgefiihrt von KI-Chatbots. Die durchschnittliche
Bewertung der Einstellung fiel mit einem Wert i. H. v. 3,08 aus. Anders, als bei den Super

Apps, war es hierbei die konative Einstellungskomponente, welche mit einem
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durchschnittlichen Wert von 3,34 am hochsten ausfiel wund die affektive
Einstellungskomponente sogar leicht negativ ausfiel, mit einem durchschnittlichen
Einstellungswert von 2,73. Die Differenz von 0,61 war dabei die hochste Differenz zwischen
zwel Variablen der drei Einstellungswerten, welche fiir die Einstellung, nach dem
Dreikomponenten-Modell von Einstellungen nach Rosenberg und Hovland (1960), in dieser
Masterarbeit gemessen wurde. Unabhédngig davon ist dies auch ein verhdltnisméfig hoher Wert
auf einer 5-Stufen-Likert-Skala. Dies kann als Indiz dafiir gesehen werden, dass trotz leicht
negativer Haltung auf Gefiihlsebene, die Handlung sich anders richtet als die affektive
Einstellung. Auch die vorherigen Messungen zur tatsachlichen Nutzung, welche ergaben, dass
beinahe die Hélfte aller Probanden bereits durch einen KI-Chatbot mit einem Unternehmen
kommuniziert hatten, bestdtigen diese Messung der konativen Einstellungsvariable. Wobei
jedoch hervorgehoben werden muss, dass letztere genannte Frage sich darauf bezog, ob die
Probanden spéter festgestellt hatten, dass es sich um einen Chatbot handelte. Insofern wurden
hier nicht explizit nach der willentlichen Kommunikation mit einem KI-Chatbot abgefragt. Der
kognitive Einstellungswert fiel mit 3,19 ebenfalls positiv aus.

Genau wie bei Super Apps fiel auch bei der Einstellung gegeniiber einem erweiterten
C-Commerce-Konzept der kognitive Einstellungswert am hochsten aus. Dabei ist jedoch
anzumerken, dass hier eine Differenz von -0,26 in der durchschnittlichen Bewertung der
kognitiven Einstellungsbewertung vorliegt. Somit wurde das Konzept der Super App in diesem

Punkt positiver bewertet als das erweiterte C-Commerce-Konzept.

Variable Durchschnittliche Bewertung

Verhaltensabsicht WhatsApp Pay 2,44
Gesamtbewertung WhatsApp Pay 2,79
Einstellung Super Apps 3,42
Einstellung KI-Chatbots 3,08
Einstellung erweitertes C-Commerce-Konzept 2,82

Tabelle 4: Vergleich der durchschnittlichen Einstellungen/Gesamtbewertungen

Auch im Gesamtwert aller drei Einstellungskomponenten (sieche Tabelle 4) erreichte das
erweiterte C-Commerce-Konzept nur einen Wert i. H. v. 2,82 und fiel somit leicht negativ-
gerichtet aus. Somit liegt auch hier eine Differenz von -0,60 vor, gegeniiber der gesamten
durchschnittlichen Einstellung von Super Apps. Die hervorgehobenen Differenzen konnten
darauf hindeuten, dass die Probanden ein nicht-bekanntes Konzept anders bewerten, als die
Anwendung des genannten Konzepts auf einen bekannten Service. Weiterhin kann auch eine

Verzerrung der Meinung dadurch vorliegen, dass das erweiterte C-Commerce-Konzept in der
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Umfrage auf den Service ,WhatsApp*‘ von Meta Inc. bezogen wurden. Analog dazu ist zu sehen,
dass die Gesamtbewertung und Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay mit den
durchschnittlichen Bewertungen von 2,79 und 2,44 nicht nur am niedrigsten ausfielen, sondern
auch noch unterhalb der anderen durchschnittlichen Einstellungswerte liegen. Nicht zuletzt
wurde im erweiterten C-Commerce-Konzept namentlich und explizit das Thema ,KI* bzw. ,KI-
Chatbot‘ hervorgehoben. Wie zuvor erwihnt, lag auch hier die durchschnittliche Einstellung
mit 3,08 niedriger als bei der Einstellungsbewertung gegentiber den Super Apps. Somit kann
auch Letzteres einen moglichen Einflussfaktor darstellen auf die Bewertung der Einstellung in
Bezug auf ein erweitertes C-Commerce-Konzept.

Im weiteren Verlauf wird Bezug auf die Forschungshypothesen genommen. Dabei lautete die

erste Forschungshypothese wie folgt:

HI1: Die Akzeptanz des Services WhatsApp Pay (ermittelte Verhaltensabsicht) hat einen

positiven Einfluss auf die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts.

Zur Messung des Einflusses der Akzeptanz von WhatsApp Pay auf die Akzeptanz eines
erweiterten C-Commerce-Konzepts wurden die Ergebnisse, der in Kapitel 3.2.6
durchgefiihrten, multiplen linearen Regression herangezogen. Das gesamte Regressionsmodell
fiel signifikant aus, hatte eine hohe Varianzaufklarung und auch eine hohe Anpassungsgiite.
Der Pradiktor der Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay fiel dabei ebenfalls signifikant aus mit
einem Regressionskoeffizienten von 0,331. Da dieser somit positiv gerichtet ist, kann die
Hypothese H1 bestitigt werden. Die Akzeptanz des Services WhatsApp Pay hat somit einen

positiven Einfluss auf die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts.
Weiterhin wurden die folgenden Sub-Hypothesen Hla bis Hle aufgestellt:

H1la: Die erwartete Leistung hat einen positiven Effekt auf die Verhaltensabsicht von WhatsApp
Pay.

Fir die Messung des Effekts der Variablen, zur Bewertung von WhatsApp Pay, auf die
Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay, wurden die Ergebnisse der multiplen linearen
Regression aus Kapitel 3.2.3 herangezogen. Dabei fiel das ermittelte Regressionsmodell
signifikant aus, hatte eine hohe Varianzauftklarung und ebenfalls eine hohe Anpassungsgiite.
Der Pridiktor der erwarteten Leistung fiel ebenfalls signifikant aus und hatte einen

Regressionskoeffizienten i. H. v. 0,258. Da dieser somit positiv und signifikant ausfiel, kann
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die Hypothese H1a bestitigt werden. Dementsprechend ergibt sich, dass die erwartete Leistung
einen positiven Einfluss auf die Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay hat.

H1b: Der erwartete Aufwand beeinflusst die Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay positiv.

Der Prdadiktor des erwarteten Aufwands fiel nicht signifikant aus, mit einem
Regressionskoeffizienten-Wert von -0,073. Somit ist dieser Prédiktor in Bezug auf einen
moglichen Einfluss, aufgrund von nicht-vorhandener Signifikanz, nicht nur mit Vorsicht zu
genieBen, sondern triagt ebenfalls durch seine negative Richtung dazu bei, dass die Hypothese
H1b abgelehnt werden muss. Somit hat der erwartete Aufwand keinen positiven Einfluss auf
die Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay. Grundsitzlich bezog sich diese Variable darauf, dass
ein hohes Ausmall an empfundener Leichtigkeit, in Bezug auf die Nutzung des Services

t!7. Mit einer

WhatsApp Pay, darin resultiert, dass die Verhaltensabsicht hoher ausfill
durchschnittlichen Bewertung i. H. v. 4,05 wurde diese Variable, unter den Variablen beziiglich
WhatsApp Pay, eindeutig am hochsten bewertet (siche Vergleich der Werte in Tabelle 2). Die
durchschnittliche Bewertung der Verhaltensabsicht (2,44) fiel im Gegensatz dazu nicht nur
geringer aus, sondern neutral mit einer negativen Tendenz. Aufgrund dieser Diskrepanz der
Werte liegt auch logisch betrachtet die Annahme nahe, dass die Bewertung des erwarteten

Aufwands nicht signifikant die Verhaltensabsicht gegeniiber des Services WhatsApp Pay

voraussagt.
Hlc: Sozialer Einfluss beeinflusst die Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay positiv.

Der Pridiktor des sozialen Einflusses hatte beim Regressionskoeffizienten einen positiven Wert
i. H. v. 0,369 und fiel aulerdem auch signifikant aus. Das heif3t, dass der soziale Einfluss die
Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay positiv beeinflusst. Somit kann die Hypothese Hlc

bestitigt werden.

H1d: Die wahrgenommene Sicherheit des Services , WhatsApp Pay‘ wirkt sich positiv auf die

Verhaltensabsicht aus.

Der Einfluss der wahrgenommenen Sicherheit auf die Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay

fiel nicht signifikant aus und hatte einen Regressionskoeffizienten mit dem Wert -0,006. Somit

17 Je hoher die Bewertung der Variable des ,,erwarteten Aufwands* ausféllt, desto hoher ist die empfundene
Leichtigkeit bei der Nutzung der Technologie (Venkatesh et al. 2003.)
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muss die H1d abgelehnt werden, da der Einfluss negativ ist und generell mit Vorsicht genossen
werden muss, inwiefern dieser aufgrund der nicht vorhandenen Signifikanz einen Einfluss
nimmt. Insofern ergibt sich, dass der erwartete Aufwand keinen positiven Einfluss auf die

Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay hat.

Hle: Wahrgenommenes Vertrauen des Services ,WhatsApp Pay‘ hat einen positiven Einfluss

auf die Verhaltensabsicht.

Der Einfluss des wahrgenommenen Vertrauens auf die Verhaltensabsicht von WhatsApp Pay
fiel knapp signifikant aus und hatte einen Wert beim Regressionskoeffizienten 1. H. v. 0,169.
Insofern lésst sich daraus schlieBen, dass das wahrgenommene Vertrauen die Verhaltensabsicht

gegeniiber WhatsApp Pay positiv beeinflusst. Somit kann die Hle bestétigt werden.
Im Folgenden wird Bezug auf die zweite Hypothese genommen. Diese besagte:

H2: Die Bereitschaft dazu, in Chats wie beispielsweise WhatsApp-Chats, personlich mit
Unternehmen in Kontakt zu treten, hat einen positiven Einfluss auf die Akzeptanz eines

erweiterten C-Commerce-Konzepts.

Fiir die zweite Hypothese wird, wie bei H1, Bezug genommen auf die vorherig genannte
Regressionsanalyse. Da  die Variable, zur  Bereitschaft  beziiglich  der
Unternehmenskommunikation via WhatsApp, kategorial ausfiel und drei Auspragungen hatte,
musste diese Dummy-Codiert werden zu drei Dummy-Variablen. Dementsprechend musste der
Einfluss aller drei Dummy-Variablen, bei welchen im Rahmen der Interpretation jeweils eine
der drei Antworten als Referenzkategorie diente, einzeln betrachtet werden. Die Beziehungen
zwischen den Antworten ,,Ja* und ,,Weil} nicht” fielen in Relation zur Antwort ,,Nein* jeweils
nicht-signifikant aus. Jedoch fiel die Antwort ,Ja* signifikant aus, wenn ,,Weil} nicht* die

13

Referenzkategorie war und andersrum. Dabei hatte die Antwort ,Ja* einen
Regressionskoeffizienten i. H. v. 0,246 bei der Referenzkategorie ,,Weil nicht”. Andersrum
war der Regressionskoeffizient negativ und hatte dementsprechend einen Wert von -0,246.
Somit ist festzustellen, dass obwohl nicht alle Kategorien der Dummy-Variablen zur
"Unternehmenskommunikation" einen signifikanten Einfluss auf die abhéngige Variable
haben, der signifikante Effekt von "Weill nicht" im Vergleich zu "Ja" zeigt, dass die Antwort
"Weil} nicht" einen Einfluss auf die abhéngige Variable hat, im Vergleich zur Antwort "Ja"

(und auch andersrum). Somit haben Personen, die "Ja" angegeben haben im Durchschnitt

hohere Werte in der abhingigen Variable als Personen, die "Weil3 nicht" angegeben haben —
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in Bezug darauf, ob sie es in Betracht ziehen wiirden, zukiinftig via WhatsApp mit einem
Unternehmen in Kontakt zu treten. Somit liegt in Relation zur Antwort ,,Weill nicht™ ein
positiver Einfluss vor, wenn die Frage zur zukiinftigen Bereitschaft, mit Unternehmen via
WhatsApp in Kontakt zu treten, bejaht wurde. Ein negativer Einfluss liegt im anderen Fall vor.
Das heif3t, dass Probanden, die eine Bereitschaft dazu haben, mit Unternehmen via WhatsApp
in Kontakt zu treten, eine hohere Akzeptanz fiir ein erweitertes C-Commerce-Konzept
vorweisen als Probanden, die ,,Weil} nicht* angaben. Im Vergleich zu Menschen, die ,,Nein*
als Antwort angaben, konnten bei der Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts
keine signifikanten Unterschiede festgestellt werden. Da somit zumindest teilweise ein
positiver Einfluss auf die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts festgestellt
werden konnte, wenn eine Bereitschaft dazu vorlag, personlich mit Unternehmen in Kontakt zu

treten, kann dementsprechend H2 bestitigt werden.
Weiterhin wird Bezug auf die dritte Hypothese genommen, welche Folgendes aussagte:

H3: Die Einstellung zum grundlegenden Konzept von Super Apps beeinflusst die Akzeptanz

eines erweiterten C-Commerce-Konzepts.

Genau wie in Hl und H2 wird bei H3 Bezug genommen auf die vorherig genannte
Regressionsanalyse. Die Einstellung zum Konzept der Super Apps fiel signifikant aus und wies
einen Regressionskoeffizienten i. H. v. 0,372 auf. Somit liegt ein positiver Einfluss auf die
Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts vor. Die Einstellung zum grundlegenden
Konzept von Super Apps beeinflusst somit die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-

Konzepts. Die Hypothese H3 kann dementsprechend bestétigt werden.
Zuletzt wird ein Blick auf Hypothese vier geworfen:

H4: Die Einstellung zu der Nutzung von KI-Chatbots, im Rahmen der direkten Kommunikation
mit Unternehmen, hat einen Einfluss auf die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-

Konzepts.

Die Einstellung zu der Nutzung von KI-Chatbots, im Rahmen der direkten Kommunikation mit
Unternehmen fiel im Regressionsmodell (auf welches bereits in den Hypothesen eins, zwei und
drei Bezug genommen wurde) als Pradiktor signifikant aus. Dabei hatte dieser Pradiktor einen
Regressionskoeffizienten in Hohe von 0,237. Somit kann die Hypothese H4 bestitigt werden.
Die Einstellung zu der Nutzung von KI-Chatbots, im Rahmen der direkten Kommunikation mit

Unternehmen, hat einen Einfluss auf die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts.
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AbschlieBend soll Bezug auf die Forschungsfrage genommen werden. Diese lautete:
Wie hoch ist die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts bei

Endkonsumenten im deutsch-sprachigen geografischen Raum?

Auf Basis der Einstellungswerte fiir die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts
(durchschnittliche Bewertung i. H. v. 2,82) liegt die Akzeptanz auf einem neutralen bis leicht
negativen Niveau. Dabei ergibt die kognitive Einstellungskomponente eine leicht positive
Ausrichtung des Gesamtmittelwertes (3,16) wéhrend die affektive Einstellungskomponente
dhnlich hoch (leicht negativ ausgerichtet mit 2,79) wie der Gesamtdurchschnitt liegt. Ein
Durchschnitt dieser beiden Einstellungskomponenten liegt damit bei 2,98 und somit nahezu in
der Mitte. Jedoch ist es die konative Einstellungskomponente, welche mit einem
durchschnittlichen Wert von 2,51 den Ausschlag dafiir gibt, dass die gesamte Bewertung leicht
negativ-gerichtet ausfillt. Grundsétzlich ist jedoch anzumerken, dass auch ein Wert von 2,82

noch nahezu als neutral betrachtet werden konnte.

Aufgrund der Neutralitdt dieser durchschnittlichen Gesamtbewertung bei der Akzeptanz eines
erweiterten C-Commerce-Konzepts, mit nur leicht negativer Tendenz, kann interpretiert
werden, dass dem Konzept des erweiterten C-Commerce-Konzepts im deutsch-sprachigen
Raum zumindest keine eindeutige Antipathie entgegensteht. Jedoch stehen dem gegeniiber
auch keine eindeutigen Anzeichen von Sympathie. Der leicht positive Wert bei der kognitiven
Einstellungskomponente kann dahingehend interpretiert werden, dass die Befragten sich sehr
wohl eines Nutzens bewusst sind. Die affektive Einstellungskomponenten hingegen lésst
vermuten, dass die Befragten sich auf emotionaler Ebene diesem Konzept gegeniiber noch
leicht unwohl fiihlen. Zuletzt 14sst die konative Einstellungskomponente (durchschnittlich 2,51)
eine dahingehende Mutmafung zu, als dass die Befragten leichte Bedenken haben im Bereich
der Handlungsebene. Angesichts dessen, dass das Konzept der Super App durchschnittlich
positiver bewertet wurde, konnte es Nahe liegen, dass die Faktoren ,WhatsApp* oder ,KI‘ einen
Einfluss auf die Bewertung ausiiben. Zwar lag die durchschnittliche Einstellung zur
Kommunikation mit KI-Chatbots auf einem duflerst neutralen bzw. leicht positivem Niveau,
aber lag ebenfalls niedriger als die Einstellung gegeniiber Super Apps. Jedoch lag auch hier die
affektive Einstellung auf eine, leicht negativen Niveau (durchschnittlich 2,73) wéhrend die
kognitive Einstellungskomponente ebenfalls dhnlich hoch ausfiel wie beim erweiterten C-
Commerce-Konzept. Weiterhin liegt die Vermutung nahe, dass die Applikation WhatsApp —
bzw. die Einstellung zu WhatsApp — einen Einfluss darauf gehabt haben konnte. Denn diese
wurde, in Verbindung mit WhatsApp Pay, in der Umfrage als konkrete Anwendung des

71



erweiterten C-Commerce-Konzepts genutzt. Weiterhin hatte die konative Einstellung
gegeniiber der Kommunikation mit KI-Chatbots (durchschnittlich 3,34) und gegentiber Super
Apps (durchschnittlich 3,42) jeweils einen positiven Durchschnittswert. Da jedoch keine
Einstellungswerte zu WhatsApp Pay und auch WhatsApp im Allgemeinen erhoben wurden, ist

hier kein genauerer Vergleich von Einstellungswerten moglich.

Weiterhin muss unterschieden werden, dass Konsumenten unterschiedlich schnell oder
langsam, und vor oder nach anderen Konsumenten, ihre Konsumentscheidungen treffen. Da
WhatsApp Pay bisher noch nicht im deutsch-sprachigen Raum nutzbar ist und bei einer
Verfligbarkeit dazu beitragen konnte, dass WhatsApp zur ersten Super App im deutsch-
sprachigen Raum wird, kann es in diesem betrachtetem geographischen Raum als Innovation
bezeichnet werden. Insofern sollte in Betracht gezogen werden, dass Innovationen nicht von
allen Bevolkerungsgruppen gleich schnell adaptiert werden. Eine Verbreitung eines neuartigen
Produkts bzw. einer Innovation, in der breiten Masse der Bevolkerung, wird als eine sogenannte
Diffusion bezeichnet. Diese kann entweder langsam oder schnell erfolgen. Unabhéngig davon
unterteilt Rogers (1983) hierbei die Bevolkerung in fiinf unterschiedliche Verbrauchertypen.
Diese sind (Anteil an der Gesamtbevdlkerung in Klammern dahinter): ,,Innovators* (2,5 %),
,Barly Adopters® (13,5 %), ,Early Majority“ (34 %), ,Late Majority“ (34 %),
,Laggards“ (16 %)'®. Die Innovators beginnen zuerst damit ein neues Produkt zu nutzen, da
diese die finanziellen Moglichkeiten dazu haben und daher auch generell weniger risikoscheu
sind. Sie streben nach Abenteuerlichkeit und haben die Féhigkeit, komplexe technische Inhalte
zu verstehen und anzuwenden. (Fill und Turnbull 2016; Rogers 2003). Die Early Adopters
(= EAs) nutzen ein Produkt ebenfalls kurz nach einer Markteinfithrung, da sie zwingende
Griinde zur Nutzung sehen. Jedoch sind sie eher in die Gesellschaft integriert als die Innovators
und haben eine wichtige Rolle bei der Adaptierung von neuen Produkten, da sie ebenfalls als
Meinungsfiihrer angesehen werden. Das heif3t, ihre Meinung hat bei anderen Konsumenten eine
eher hohere Gewichtung. EAs fordern aulerdem Mundpropaganda, was dazu anregt, dass der
Mainstream-Markt die Innovation ebenfalls annimmt (Fill und Turnbull 2016; Frattini et al.
2014; Rogers 2003). Dadurch sind sie Ansprechpartner fiir Informationen und Ratschldagen zu
Innovationen und werden daher typischerweise als die Personen betrachtet, die von anderen
Verbrauchertypen erst bei der Nutzung einer Innovation beobachtet werden. Erst nach einer

Nutzung durch die EAs treffen auch die anderen Verbrauchertypen eine Entscheidung iiber die

18 Ubersetzbar als ,,Innovatoren®, , friihzeitige Anwender*, ,,friihe Mehrheit; ,,spite Mehrheit* und
»Nachziiglere.
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Nutzung — in Reihenfolge der vorherigen Nennung der Verbrauchertypen (Rogers 2003). Die
Nutzung einer Produkt-Innovation durch EAs kann jedoch auch dazu fiihren, dass ein Produkt
schneller in der gesamten Gesellschaft verbreitet wird. Dies war bspw. der Fall bei der
Einflihrung des Sony Walkmans als Produktinnovation. Hier fiihrte eine hohe Akzeptanz bei
EAs dazu, dass sich das Produkt aufgrund einer daraus ausgelosten Eigendynamik im restlichen
Zielmarkt schneller verbreitete (Frattini et al. 2014). In Anbetracht dessen miissen die
Ergebnisse dieser Masterarbeit auch in Relation dazu gesetzt werden, dass eine derartige
Innovation, wie sie hier untersucht wurde, moglicherweise von EAs anders angenommen wird
als von den restlichen Verbrauchertypen. Zumindest zum Punkt der Einfithrung. Insofern ist
das Ergebnis der konativen Einstellungskomponente mit Vorsicht zu beachten. Es wurde eine
im deutsch-sprachigen Raum noch nicht reale Moglichkeit und Durchschnittswerte der
gesamten Stichprobe betrachtet. Doch wenn nur ein kleiner Teil der Befragten hohe Werte bei
der konativen Einstellungskomponente aufweist, konnte dies genug sein um die anderen
Befragten im Verlauf der Zeit umdenken zu lassen. Das heifit: eine reale Nutzung durch EAs
konnte somit in Verbindung mit einer positiven Bewertung dazu fithren, dass die Idee hinter
dem Konzept des erweiterten C-Commerce-Konzepts anschlieBend auch bei anderen
Verbrauchertypen eine hohere Bewertung erzielt. Genau so ist dies moglicherweise auch bei
WhatsApp Pay der Fall, welches als Funktion nach Einflihrung einen entscheidenden Schritt
darstellen konnte, bevor das beschriebene erweiterte C-Commerce-Konzept genauso

Anwendung finden kann.

Zur Kenntnis des Autors dieser Masterarbeit gab es bisher noch keine vergleichbaren Studien,
die sich ganzheitlich mit dem Thema C-Commerce beschéftigt haben, so wie es in dieser
Masterarbeit geschah. Weiterhin wurde auch bisher in keinen Publikationen die Applikation
WhatsApp als moglicher Kandidat fiir die erste Super App bzw. erweiterte Anwendung im
C-Commerce im deutsch-sprachigen Raum betrachtet. Insofern konnte im Rahmen dieser
Diskussion kein Vergleich zu vorliegenden Studien erarbeitet werden. Die in Kapitel 3.1.1
genannte Studie von Matemba und Li (2018), welche sich mit der Akzeptanz eines WeChat
Wallets in Siidafrika beschéftigte, kann nur teilweise mit dieser Masterarbeit verglichen
werden, da die Elemente aus dem UTAUT2-Modell dort nicht angewendet wurden. Hier wurde
das TAM genutzt und um die Faktoren ,Trust‘, ,Security’ und ,Privacy‘ erginzt. Beim
Vergleich der Faktoren ,Wahrgenommenes Vertrauen‘ und ,Wahrgenommene Sicherheit*
dieser Masterarbeit, zu den Faktoren ,Trust® / ,Security‘ aus der Studie von Matemba und Li
(2018), ergaben sich tendenziell gegenteilige Ergebnisse. Wéhrend bei Matemba und Li (2018)
der Faktor Sicherheit signifikant ausfiel (p < 0,001), fiel der Faktor in der Auswertung dieser
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Masterarbeit nicht signifikant aus (p = 0,931). Andersrum fiel in dieser Auswertung der Faktor
Vertrauen signifikant aus (p < 0,05) wahrend er Faktor bei Matemba und Li (2018) nicht
signifikant ausfiel (p = 0,848). Jedoch ist auch hier nur eine bedingte Vergleichbarkeit gegeben,
da der Einfluss von ,Trust und ,Security‘ auf ,Privacy‘ gemessen wurde. Erst ,Privacy* wurde
als Faktor bei der Akzeptanz herangezogen. Insgesamt hatte das Modell von Matemba und Li
(2018) bei der Akzeptanz eines WeChat-Wallets eine Varianzaufklarung i. H. v. 21 %, wihrend
das Modell dieser Masterarbeit eine Varianzaufkldrung i. H. v. 45,8 % bei der Verhaltensabsicht
von WhatsApp Pay hatte. Jedoch konnen diese beiden Werte auch nur begrenzt miteinander

verglichen werden (Matemba und Li 2018).
5 Kritische Wiirdigung der durchgefithrten Untersuchung

5.1  Stirken und Limitationen der vorliegenden Arbeit

Eine Stirke dieser Masterarbeit ist, dass das Thema C-Commerce ganzheitlich auf
unterschiedlichen Ebenen aufgegriffen wurde. Im Rahmen der Literatursichtung konnten
Publikationen zum Thema C-Commerce aus dem Blickwinkel des Marketings und aus dem
technischen Blickwinkel miteinander harmonisiert werden. Weiterhin konnten die Themen
,Super Apps‘ und ,KI‘ in einer wissenschaftlichen Arbeit zum Thema C-Commerce als
wichtige Bausteine des gesamten Themas zusammengebracht werden. Diese wurden in
gesichteten Publikationen bisher nur teilweise oder gar nicht auf diese Art und Weise
miteinander verbunden. Dariliber hinaus wurden diese Inhalte ebenfalls mit einem
Anwendungsbeispiel verbunden und empirisch mit quantitativen Daten aufgearbeitet, sodass
betrachtet wurde, wie diese Thematik zukiinftig, im westlichen geographischen Raum bzw. im
deutsch-sprachigen Raum, in der Praxis aussehen konnte. Zur Kenntnis des Autors gab es bisher
solch eine umfassende Betrachtung des Themas C-Commerce, mit praktischer Anwendung im
deutsch-sprachigen Raum, noch nicht. Auch im englisch-sprachigen Raum konnten bisher

keine vergleichbaren Studien gefunden werden.

Weiterhin wird auch auf vorhandene Limitationen dieser Masterarbeit hingewiesen. Obwohl
das Ziel eine breitere Streuung des Zielgruppenalters war, betrug das durchschnittliche
Probanden-Alter 29,01 Jahre, mit einem Medianwert von 27 Jahren. AuBBerdem ist es aufgrund
der Art der Probanden-Rekrutierung mdoglich, dass ein groBer Teil der Probanden, seinen
Wohnsitz in den Stddten Hamburg oder Wien hat. Somit ist keine Représentativitit fiir die
gesamte deutsch-sprachige Bevolkerung gegeben. Vor allem der erstgenannte Faktor konnte zu

anderen Ergebnissen fithren (bspw. die Befragung eines hoheren durchschnittlichen Alters).
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Dariiber hinaus wurde mit WhatsApp Pay ein Service untersucht, welcher fiir die befragte
Stichprobe nur von theoretischer Natur ist. Insofern beruht die Meinung der Probanden auf
einer Beschreibung des Services und kann nicht ihre reale Nutzung bzw. ihr reales
Nutzungsverhalten abbilden, welches einen groflen Anteil am Faktor der ,Akzeptanz’
einnimmt. Somit kann das Ergebnis dieser Masterarbeit nur einen Richtwert fiir Prognosen
abbilden. Zudem sollten diese beiden Aspekte (andere Zielgruppe und reelle Verfiigbarkeit von
WhatsApp Pay) auch in Verbindung mit den Erkenntnissen iiber die Verbrauchertypen bei der
Diffusion nach Rogers (1983) betrachtet werden. Zwar kann die breite Gesellschaft ein
theoretisches Meinungsbild geben, doch es ist nicht auszuschlieBen, dass die Art und
Geschwindigkeit der Diffusion bei den EAs dieses Meinungsbild in der Praxis dynamisch
verdndern konnte. Weiterhin wurde das erweiterte C-Commerce-Konzept einzig mit WhatsApp
als praktische Anwendung betrachtet. Zwar ist WhatsApp der meistgenutzte Messaging-Dienst
der Welt, aber konnte als spezifisches Beispiel auch einen Einfluss auf die Bewertung des
erweiterten C-Commerce-Konzepts gehabt haben. Zuletzt muss noch erwéhnt werden, dass
anstelle der Items einer tatsdchlichen ,,Verhaltensabsicht”, die Befragungsitems fiir die
Variable ,,Gewohnheit* aus dem UTAUT2-Modell herangezogen wurden. Jedoch besteht wie
beschrieben eine Ahnlichkeit zwischen diesen beiden Faktoren und auch ein Vorteil dieser
anderweitigen Durchfiihrung. Allerdings kann nicht ausgeschlossen werden, dass eine
konkretere Abfrage zur Verhaltensabsicht dazu fiihrt, dass Ergebnisse teilweise anders

ausfallen konnten.
5.2  Ausblick fiir zukiinftige Forschungsarbeit

In Bezug auf mogliche Zukunftsforschung gibt es sowohl aus qualitativer als auch aus
quantitativer Sicht mehrere Themen die zukiinftig auf Basis dieser Masterarbeit untersucht
werden konnten. Zum einen ergibt sich die Moglichkeit eines direkten Vergleichs von Super
Apps aus Siidostasien (wie WeChat oder Line) zu WhatsApp, wie es in Indien und/oder
Brasilien gestaltet ist und genutzt wird (qualitativ und quantitativ). AuBlerdem konnte die
durchgefiihrte Studie in Indien, Brasilien oder Singapur erneut durchgefiihrt werden, jedoch
erweitert um den Faktor, dass die Fragen auf einen reell verfiigbaren Service bezogen wéren.
Weiterhin konnte im deutsch-sprachigen Raum eine andere Zielgruppe betrachtet werden wie
etwa eine ausgewihlte Gruppe von Innovators und/oder EAs. Diese sind, wie zuvor erwéhnt,
gegeniiber Innovationen offener eingestellt und sind hdufig erste Nutzer, bevor andere
Verbrauchertypen innerhalb der Gesellschaft in der Nutzung folgen. Entweder bei einer
erneuten Durchfiihrung zum jetzigen Zeitpunkt oder nachdem der Service WhatsApp Pay

tatsachlich reell verfiigbar ist. Weiterhin konnte zukiinftige Forschung um weitere Aspekte zur
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Einstellung gegeniiber WhatsApp im Allgemeinen und WhatsApp Pay und/oder anderen
Messenger-Diensten verldngert werden. Dies wiirde unter Umstinden detailliertere
Riickschliisse dariiber zulassen, inwiefern die Applikation WhatsApp die Meinung zu einem
erweiterten C-Commerce-Konzept beeinflusst. Dariiber hinaus wére es moglich, eine dhnliche
Studie wie Matemba und Li (2018) durchzufiihren und zu untersuchen inwiefern ein konkretes,
real-existierendes Beispiel einer Super App im deutsch-sprachigen Raum akzeptiert und
genutzt werden wiirde (z. B. WeChat). Dies wiirde eine, auf diesen Teilbereich bezogen,
detailliertere Forschung ermdglichen, als es in dieser Masterarbeit geschah. Zuletzt konnte auch
die Rolle von kiinstlicher Intelligenz im C-Commerce vertieft untersucht werden. Sowohl aus

Sicht des Marketings als auch aus Sicht der Wirtschaftsinformatik.

6 Fazit

In Anbetracht der gewonnenen theoretischen und praktischen Erkenntnisse ldsst sich sagen,
dass sich das Thema C-Commerce in einer stetigen Weiterentwicklung befindet. Es zeigte sich,
dass bestimmte Faktoren Einfluss darauf nehmen, die Entwicklung von C-Commerce zu
begiinstigen, wie etwa aktuelle Entwicklungen im Bereich von KI und die Méglichkeit, auf
Messaging-Diensten zu zahlen. Auch die Nutzerzahlen von Messaging-Apps scheinen in den
ndchsten Jahren noch nicht zu stagnieren, sondern weiterhin zu wachsen. Dariliber hinaus
weisen dargestellte Beispiele von Super Apps aus Siidost-Asien darauf hin, wie eine potentielle
Zukunft im deutsch-sprachigen Raum aussehen konnte. Jedoch miisste dafiir eine, im deutsch-
sprachigen Raum existente App, dhnliche Ziige aufweisen und vergleichbare Moglichkeiten
bieten, die bei Super Apps im asiatischen Raum anzufinden sind. Es ist zu sehen, dass
WhatsApp potentiell auf dem Weg dahin ist, einen solchen Status zu erreichen. Doch im
Rahmen der empirischen Forschung dieser Masterarbeit zeigte sich, dass der deutsch-sprachige
Konsument zwar dem Konzept von Super Apps offen gegeniibersteht und eine leicht positive
Einstellung zu diesen hat, aber eine eher leicht negativ-gerichtete Meinung dazu hat, auf
WhatsApp zu bezahlen (was eine essentielle Bedingung dafiir wire, dass WhatsApp sich zur
Super App entwickelt). Und auch das erweiterte C-Commerce-Konzept wurde, mit WhatsApp
als Anwendungsbeispiel, neutral bewertet, mit leicht negativen Tendenzen. Ebenfalls neutral
ausfallend, aber mit leicht positiver Tendenz, war die Einstellung gegeniiber Kommunikation
mit Unternehmen, durchgefiihrt von KI-Chatbots. Zusammenfassend lésst sich somit sagen,
dass sich die Akzeptanz eines erweiterten C-Commerce-Konzepts im deutsch-sprachigen Raum
eher auf einem eher neutralen Niveau befindet. Trotzdem ist zu hinterfragen, ob eine praktische

Nutzung des Services WhatsApp Pay bzw. einer Super App nicht etwa diese Einstellung dndern
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konnte. Sei es durch die generelle Verfiligbarkeit oder durch eine sich moglicherweise dndernde
Dynamik durch die frithe Adoption von EAs. Obwohl viele Implikationen dieser Masterarbeit
darauf hinweisen, dass der C-Commerce die Zukunft des E-Commerce im deutsch-sprachigen
Raum sein kdnnte, ist es mit heutigem Stand nicht eindeutig, ob dies tatsdchlich der Fall ist

oder ob C-Commerce nur ein voriibergehender Trend bleiben konnte.
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Anhang

1. Online-Fragebogen

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer, mein Name ist David Peter
und ich freue mich Uber |hr Interesse, an dieser
wissenschaftlichen Studie teilzunehmen!

Dieser Fragebogen befasst sich mit dem Thema
Conversational Commerce. Unter allen Teilnehmenden in
der finalen Stichprobe werden vier Amazon-Gutscheine im
Wert von 10 € verlost. Vielen Dank im Voraus fur lhre Teilnahme
am Fragebogen!

Diese Befragung wird im Rahmen einer Masterarbeit an der
Universitat Wien erstellt. Die Daten kbnnen von dem Betreuer bzw.
Begutachter der wissenschaftlichen Arbeit fir Zwecke der
Leistungsbeurteilung eingesehen werden. Die erhobenen Daten
durfen gema Art. 89 Abs. 1 DSGVO grundsdétzlich unbeschrénkt
gespeichert werden.

Es besteht das Recht auf Auskunft durch den Verantwortlichen an
dieser Studie Uber die erhobenen personenbezogenen Daten
sowie das Recht auf Berichtigung, Loschung, Einschrénkung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die
Verarbeitung sowie des Rechts auf DatenUbertragbarkeit.

Bevor der Fragebogen startet, sehen Sie detaillierte Informationen
zu lhren Rechten im Zuge dieser Befragung und werden
nochmals um Ihre Zustimmung gebeten. Ihre Daten werden
ausschliellich auf Grundlage der gesetzlichen Bestimmungen (s
2f Abs. 5 FOG) erhoben und verarbeitet.

Sie verfigen uUber folgende persénliche Rechte im Rahmen
dieser Befragung:

+ Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie kénnen den
Fragebogen jederzeit abbrechen.

« Ihre Teilnahme ist anonym, Ihre Antworten kénnen nicht auf Sie
zuruckgefuhrt werden. Das bedeutet ebenfalls, dass Ihr
personlicher Datensatz nach Abschluss der Befragung fur uns
nicht identifizierbar ist.

« Falls Sie nach der Studie Auskunft Uber Ihre Daten haben wollen
oder lhre Teilnahme zurlickziehen, bitten wir Sie, dies im
abschlieBenden Kommentarfeld (falls nétig gemeinsam mit einer
Kontoktodresse) Zu vermerken.

« Inre Daten werden ausschlieBlich fur wissenschaftliche Zwecke
verwendet.

- Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse.
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Wir behandeln all Ihre Daten streng vertraulich. Wenn Sie Fragen
zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gerne an den
Verantwortlichen dieser Untersuchung: David PETER
(al2117970@unet.univie.ac.at), Student der Studienrichtung
Betriebswirtschaftslehre Master an der Universitat Wien.

Far grundsdatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der
DSGVO/FOG und studentischer Forschung wenden Sie sich an
den Datenschutzbeauftragen der Universitat Wien, Dr. Daniel
stanonik, LLM. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem
besteht das Recht der Beschwerde bei der Datenschutzbehérde
(bspw. Uber dsb@dsb.gv.at).

Damit Sie an dieser Studie teilnenhmen kénnen, bendtigen wir Ihr
Einversténdnis.

O Ja, ich stimme zu

O Nein, ich stimme nicht zu

lch bitte Sie, den Zurtck-Button im Browser wdhrend der
Untersuchung keinesfalls zu betdatigen, da dies zu Problemen mit
der Datenerfassung fuhren kénnte.

Besitzen Sie ein Smartphone und nutzen die Applikation
WhatsApp' regelmanig?

O Ja

) Nein
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In welchem Land leben Sie?

(O Osterreich
O Deutschland

(O Anderes Land

-

Haben Sie schon einmal mit einem Unternehmen via WhatsApp
kommuniziert?

O Ja

O Nein

Wdarden Sie es in Betracht ziehen, zukunftig mit einem
Unternehmen via WhatsApp zu kornmunizieren?

O Ja
O Nein

() weik nicht

Haben Sie schon einmal von dem Begriff der ,Super App" gehort?

O Ja
O Nein

O Weils nicht
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Eine Super App' ist wie ein Schweizer Taschenmesser in der Welt
der Apps: durch Mini-Apps in der Haupt-App vereint sic viele
Funktionen innerhalb einer App, ohne dass man die App
verlassen muss. Das umfasst z. B. Nachrichten verschicken,
Bezahlungsdienste (zum Online-zahlen in der App oder offline
bezohlen), Online-Shopping, Essen bestellen, Taxis bestellen,
Video—,’Musikstreoming, Mini-Spiele, Arztterminvereinbarung und
mehr — Alles innerhalb einer App.

Bitte klicken Sie erst auf "weiter”, nachdem Sie diesen Text
gelesen haben.

-

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen basierend auf der
vorangegangenen Definition einer 'Super App’

Stimme Stimme

Gerhaupt Stimme nicht vollkornmen
nicht zu zu Teils Teils Stimme zu zu
Das Konzept einer O O O O O

Super App gefallt mir

Das Konzept einer

Super App empfinde O O O O O
ich als ndtzlich

Ich wirde eine Super

App nutzen, wenn ich O O O O O

die Maglichkeit dazu
hdtte

Haben Sie schon einmal von dem Service WhatsApp Pay' gehort?

O Ja

O Nein
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Bevor Sie zur ndchsten Frage Gibergehen, stellen Sie sich
bitte folgendes Szenario vor:

Sie mochten ein T-Shirt kaufen und das Geschdft bietet Ihnen an,
die Bestellung via WhatsApp zu tdtigen. Sie schreiben mit dem
Verkdufer auf WhatsApp und wéhlen direkt im Chat Ihre
gewunschten Produkte aus. Der Handler erstellt Ihnen daraufhin
ein Angebot im WhatsApp-Chat durch eine daftr vorgesehene
Funktion. Dieses Angebot kénnen Sie direkt im Chat
annehmen. Vor der Annahme kdnnen Sie sich auferdem die
Bestellung genau ansehen und Ihr Zahlungsmittel wéahlen (zum
Beispiel eine hinterlegte Kreditkarte). Sie klicken nun auf
,kaufen und erhalten Ihre Bestellbestdatigung ebenfalls im
WhatsApp-Chat.

Wie dies im WhatsApp-Chat aussehen kénnte, sehen Sie in
dem Bild unter diesem Text:

11:59 van
Lucky Shrub # .
e : & Order details X @ eheckoutstripecom
e ) ==
a2t
| saw your update about the white t.‘.. Y
succluent tray. Do you still have any? | Lucky Shrub N
‘would like to buy one ORDER #238990321 ‘White succulenttray
1150 A0 5
© Payment requested 10.00
Hello! 1, 25 450 $
Yes | dol | can create an order now. T/ yhite succulent tray —_—
They cost $12.00. But  can give you B cuniyt a1e00
a discount f you buy it today. =
52000 et
Subtot s10.0
Sounds great. 1 will take.one | . - i buyer@email com
OROER $238890321 Taxes $0.00 Payment methed

e p——

= PaYNEW
Cand Puton
.y 25,2023 at 12:00PM

Total $1000
Gard farmatn
1o3AM
4242 4242 4242 4242 =
Review and
i Total $10.00
05/24 12
| just created the order, you can pay
me by cicking the bution above! i—
Ve A
Buyer name

(@ Message W% @ o

- L]

& Order detalls

Lucky Shrub
oRoER s23mss0sn)
s

st B
15 e
Sstots sroon
oom suon
Toral S0

Pument stats
L s

& wessage busiess

“ - []

Bildquelle: Dashveenijit Kaur, Techwire Asia, 1.05.2023
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Nachdem Sie nun einen ersten Eindruck des Services WhatsApp
Pay erhalten haben: Bitte ordnen Sie sich innerhalb der folgenden
Skalen passend ein:

stimme stimme
Uberhaupt stimme vollkormmen
nicht zu nicht zu Teils Teils Stimme zu u

Den Service WhatsApp

Pay wirde ich als ndtzlich

in meinem Alltag O O O O O
empfinden

Der Service WhatsApp

Pay wirde mir dabei

helfen, Dinge schneller zu O O O O O
erledigen

Die Nutzung des Services

whatsApp Pay wirde

meine Produktivitat O O O O O
erhdhen

Es wirde mir leicht fallen,

2u lernen wie man den

Service WhatsApp Pay O O O O O
nutzt

Mein Umgang mit dem

Service WhatsApp Pay O O O O O

ware klar und
verstandlich

Den Service WhatsApp
Pay 2u nutzen wére O O O O O

einfach far mich

Menschen, die mir wichtig

sind, warden meinen, ich

solite den Service O O O O O
WhatsApp Pay nutzen

Menschen, die mein

verhalten beeinflussen,

warden denken, dass ich O O O O O
WhatsApp Pay nutzen

solite

Menschen, deren Meinung

ich schatze, wirden

bevorzugen, dass ich den O O O O O
Service WhatsApp Pay

nutze

Ich denke, dass der

Service WhatsApp Pay

Uber

Sicherheitsmalknahmen O O O O O
verfagt, um vertrauliche

Informationen zu

Ubermitteln

Ich denke, dass die

Transaktionsdaten in

whatsApp Pay geschitzt o O o O o
wdren

Ich wiirde mich absolut

sicher fiihlen, wenn ich

meine Kredit- [ Debitkarte

zum Kauf von Produkten O O O O O
Ober WhatsApp Pay

angeben wirde

Ich warde dem Service O O O O O

WhatsApp Pay vertrauen
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Ich denke, der service

WhatsApp Pay wirde

immer sichere O O O
Finanzdienstieistungen

anbieten

Ich denke, die in

WhatsApp Pay

enthaltenen

Datenschutzinformationen

der Nutzer sind davor O O O
geschaizt, dass diese

missbraucht, in

unangemessener Weise

weitergegeben oder

verkauft werden.

Dass die

Datenschutzinformationen

der Benutzer in der

Anwendung gesammeit,

nachverfolgt und @) O @]
analysiert werden

kénnten, ist far mich ein

unrealistisches Szenario

Die Nutzung des Services

WhatsApp Pay wirde zur

Gewohnheit far mich O O O
werden

wenn die Nutzung von

WhatsApp Pay far mich

2ur Gewohnheit werden

wirde, kénnte ich nicht O O O
mehr damit aufhdren

diesen Service zu nutzen

Ich denke, ich mosste den

Service WhatsApp Pay

nutzen, wenn es diesen O O O
bereits far mich verflgbar

geben wirde

Haben Sie jernals mit einem Unternehmen gechattet und es
stellte sich im Nachhinein heraus, dass Sie sich mit einem

Chatbot unterhalten haben?

O Ja

O Nein

O weil nicht

Haufig nutzen Chatbots heutzutage Hilfe von kanstlicher
Intelligenz (= KI), sodass die Konversation mehr einer
Konversation mit echten Menschen dhnelt. Beispielsweise zur
Beantwortung von Fragen zu Produkten(Services oder auch fir

Buchungen oder andere Arten von Beratung.

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen:

stimme stimme
iberhaupt teihzise
nicht zu nicht 2u Tzils Ieis

Dar Gedanke, doas ich

durch einen Ki-

Chatbot mit einem O O O
Unternehmen

kommuniziare, gafallt

it

Durch einen K-

Chatbat mit ginem

Unternehmen zu

kommunizisren o o o
empfinde ich als

nuzich

ich wirrde die

Meglichkait sinee

Gesprachs mit sinem

¥I-Chatbot nutzen, um QO O (8]
it sinem

Untermeshmen 70

kormmunizieren

stimme
vollkommen
stimme zu 2u

o o
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Letztes fiktives Szenario:

Stellen Sie sich vor, Sie kénnten ab morgen in lhrem Alltag
WhatsApp so wie eine Super App nutzen. Also auf WhatsApp
mit einem Unternehmen kormmunizieren, diverse Dienstleistungen
von diesem und anderen Unternehmen in der App wahrnehmen
und bezahlen, Shoppen, Einkaufen, Taxis buchen,
Lebensmittel/Essen bestellen und mehr. Die Bezahlung ist
dabei auch in der selben App mit dem Service WhatsApp
Pay méglich

Gelegentlich unterhalten Sie sich dabei mit KI-Chatbots,
wenn Sie mit einem Unternehmen kommunizieren, welche
Sie zu Dienstleistungen und Produkten individuell beraten.

Bitte bewerten Sie in Bezug auf das beschriebene Szenario die
folgenden Aussagen:

stimme

ibethoupt  Stimme nicht W
O O O O @
O O O O @

szenar
sinissen
morge
magch ware

Wie alt sind Sie?

Bitte wahlen Sie |hr Geschlecht aus:
O Mannlich

O weiblich

O Inter[Divers

O keine Angabe

Abschlielendes Kommentarfeld: Gibt es noch etwas, das Sie zum
Abschluss dieses Fragebogens mitteilen mochten, das bisher bei
den vorherigen Fragen nicht gepasst hat? (freiwilige Angabe)
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Sollten Sie an der Verlosung der Amazon-Gutscheine teilnehmen
wollen, geben Sie bitte jetzt lhre E-Mail-Adresse an (frewwwllige
Teilnahme)

Da die Gutscheine per Mail verschickt werden, empfehle ich
genau zu kontrollieren, dass Sie keine Tippfehler in Ihrer E-Mail-
Adresse haben und den Gutschein erfolgreich erhalten kénnen
wenn Sie gewinnen.

Far Nutzer von SurveyCircle (\w.rw.surveycircIe.l:Dm}: Der Survey-
Code lautet: WVSL-1TWR-8VXH-FQ4s

Far Nutzer von SurveySwap (v surveyswap io): Der Survey-
Code lautet: 4IWL-X357-PQBH

Der Fragebogen ist erst beendet, wenn Sie auf "weiter” geklickt
haben

Vielen Danik fir Thre Teilnshme an der Umifrage!

Fall es von Threr Seite noch Fragen gibt zum Inhalt, Zweck oder den Ergebnissen dieser Umfrage, so wenden Sie sich
bitte an 212117970 @unet univie.ec.at. Der Fragebogen st hier beendet. Vielen Daak fir Thre Zeit und Make. Iech
wimsche viel Gliick bei der Verlosung! Sie konnen das Fenster jetzt schlieBen

2. SPSS-Outputs: Beschreibung der Stichprobe
Alter der Probanden:

Statistiken
Wie alt sind Sie?
I Gliltig 278
Fehlend 0
Mittelwert 29,01
Median 27,00
Modus 25
St -Abweichung 7.ea7
Minimum 18
Maximum 63
FPerzentile 25 2500
50 27,00
75 30,00
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Wie alt sind Sie?

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig 18 2 7 T 7
19 1 4 4 1,1
20 1 4 4 1.4
21 4 1.4 1.4 29
22 13 47 4.7 7.6
23 21 7.6 7.6 15,1
24 21 7.6 7.6 227
25 34 12,2 12,2 349
28 27 97 a7 44 6
27 30 10,8 10,8 55,4
28 27 97 a7 65,1
29 22 7.9 7.8 730
a0 16 5.8 58 788
31 8 2,9 29 81,7
2 7 25 25 842
e 9 32 32 ar.4
34 2 N R 88,1
35 4 1,4 1.4 89,6
36 3 11 1.1 90,6
38 2 N R 91,4
41 2 N R 921
2 1 4 4 92,4
43 2 7 7 93,2
44 1 4 4 935
46 1 4 4 9349
a7 3 1,1 1,1 95,0
50 2 7 7 95,7
2 1 4 4 96,0
Hial 1 4 4 96,4
54 2 N R a7.1
56 1 4 4 97,5
58 1 4 4 a7.8
589 1 4 4 982
61 2 N R 98,8
2 2 7 7 99,5
63 1 4 4 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0
Alter der Teilnehmer (gruppier‘t)
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Frozent Frozente Frozente
Glltig 18 bis 23 Jahre 42 151 151 151
24 his 28 Jahre 138 50,0 50,0 65,1
29 his 34 Jahre 64 230 230 881
Ab 35 Jahre 33 119 119 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0

Geschlecht der Teilnehmer:
1. Urspriinglich:

Bitte wihlen Sie Ihr Geschlecht aus:

Glltige Kumuliere
Haufigkeit  Prozent Frozents Prozente
Giltig  Mannlich 114 40,7 40,7 40,7
Weiblich 164 58,6 58,6 99,3
InterDivers 1 A4 4 99 6
Keine Angabe 1 A4 4 100,0
Gesamt 280 100,0 100,0

2. Nach Bereinigung im Sinne der Auswertung:
Bitte wahlen Sie Ihr Geschlecht aus:

Glltige Kumulierts
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  Mannlich 114 41,0 41,0 41,0
Weiblich 164 59,0 59,0 100,0
Gesamt 278 1000 100,0

3. SPSS-Outputs: Erfahrungen mit WhatsApp
Kommunikation mit Unternehmen via WhatsApp:
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Haben Sie schon einmal mit einem Unternehmen via
WhatsApp kommuniziert?

Giltige kKumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Prozente
Giltig  Ja 182 65,5 65,5 65,5
Mein af 345 345 1000
Gesamt 278 100,0 100,0

Haben Sie schon einmal mit einem Unternehmen via
WhatsApp kommuniziert? (Mannlich)

Giiltige kKumuliere
Haufigkeit  Prozent Prozente Frozente
Giltig Ja 74 649 64,9 649
Mein 40 351 35,1 100,0
Gesamt 114 100,0 100,0

Haben Sie schon einmal mit einem Unternehmen via
WhatsApp kommuniziert? (Weiblich)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Frozente
Gaitig  Ja 108 659 659 65,9
Mein 56 KN 341 100,0
Gesamt 164 1000 100,0

Haben Sie schon einmal mit einem Unternehmen via
WhatsApp kommuniziert? (18 bis 23 Jahre)

Giiltige Kumulierte
Hiufigkeit  Prozent Prozente Frozente
Gultig  Ja 29 69,0 69,0 69,0
Mein 13 31,0 310 100,0
Gesamt 42 100,0 100,0

Haben Sie schon einmal mit einem Unternehmen via
WhatsApp kommuniziert? (24 bis 28 Jahre)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente FProzents
Giltig  Ja 93 705 705 70,5
Mein 41 295 295 100,0
Gesamt 139 1000 1000

Haben Sie schon einmal mit einem Unternehmen via
WhatsApp kommuniziert? (29 bis 34 Jahre)

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Ja 38 594 594 594
MNein 26 406 406 1000
Gesamt 64 100,0 1000

Haben Sie schon einmal mit einem Unternehmen via
WhatsApp kommuniziert? (Ab 35 Jahre)

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig  Ja 17 51,5 51,5 51,5
Mein 16 48,5 485 100,0
Gesamt 33 100,0 100,0
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Zukiinftice Kommunikation mit Unternehmen via WhatsApp:

Wiirden Sie es in Betracht ziehen, zukinftig mit einem
Unternehmen via WhatsApp zu Kommunizieren?

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozente Prozente
Giltig  Ja 173 622 622
Mein 42 151 773
Weilk nicht 3 227 100,0
Gesamt 278 100,0

Wiirden Sie es in Betracht ziehen, zukiinftig mit einem
Unternehmen via WhatsApp zu kommunizieren? (Mannlich)

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Frozente Prozente
Gilig Ja 68 59,6 59,6
Mein 20 17,5 77,2
Weild nicht 26 228 1000
Gesamt 114 100,0

Wiirden Sie es in Betracht ziehen, zuklinftig mit einem
Unternehmen via WhatsApp zu kommunizieren? (Weiblich)

Giltige Kumulierte
Haufiglkeit Frozente Prozents
Giltiig  Ja 105 £4,0 64,0
Mein 22 13,4 774
Weilt nicht 37 226 100,0
Gesamt 164 100,0

Wiirden Sie es in Betracht ziehen, zukunftig mit einem
Unternehmen via WhatsApp zu kommunizieren? (18 bis 23

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit Prozente Prozente
Giltig  Ja 26 61,9 61,9
Mein 5 11,8 738
Weilk nicht 11 26,2 100,0
Gesamt 42 100,0

Wiirden Sie es in Betracht ziehen, zukiinftig mit einem
Unternehmen via WhatsApp zu kommunizieren? (24 bis 28

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozente Frozente
Giltig Ja 85 61,2 61,2
Mein 21 151 76,3
Weild nicht 33 237 100,0
Gesamt 139 1000

Wiirden Sie es in Betracht ziehen, zuklinftig mit einem
Unternehmen via WhatsApp zu kommunizieren? (29 bis 34

Giltige Kumulierte
Haufiglkeit Frozente Prozents
Gilig Ja 43 67,2 67,2
Mein 10 15,6 82,8
Weilt nicht 11 17,2 100,0
Gesamt 64 100,0
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Wiirden Sie es in Betracht ziehen, zuklinftig mit einem
Unternehmen via WhatsApp zu kommunizieren? (Ab 35 Jahre)

Giiltige Kumuliertsa
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gultig  Ja 19 57,6 A7 6 LY ]
Mein & 18,2 182 758
Weilt nicht ] 24,2 242 100,0
Gesamt 33 100,0 1000

Bekanntheit WhatsApp Pay

Haben Sie schon einmal von dem Service WhatsApp Pay’
gehort? (Mannlich)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Frozente
Giltig  Ja 15 13,2 13,2 13,2
[Mein 89 86,8 86,8 100,0
Gesamt 114 100,0 100,0

Haben Sie schon einmal von dem Service WhatsApp Pay'
gehort? (Weiblich)

Gultige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent FProzents FProzents
Glltig Ja 11 6,7 6,7 6,7
Mein 153 8933 83,3 100,0
Gesamt 164 100,0 100,0

Haben Sie schon einmal von dem Service WhatsApp Pay'
gehort? (18 bis 23 Jahre)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Prozente
Glltig Ja 3 7.1 7.1 7.1
[Mein 39 g248 4928 100,0
Gesamt 42 100,0 100,0

Haben Sie schon einmal von dem Service WhatsApp Pay’
gehort? (24 bis 28 Jahre)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  Ja 15 10,8 10,8 10,8
[Mein 124 882 |02 100,0
Gesamt 138 100,0 1000

Haben Sie schon einmal von dem Service \WhatsApp Pay'
gehért? (29 bis 34 Jahre)

Gultige Kumuliere
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozents
Giltig  Ja 5 7B 7.8 78
Mein 54 §22 822 100,0
Gesamt 64 100,0 100,0

Haben Sie schon einmal von dem Service ,Whatsnpp Pa'p"
gehért? (Ab 35 Jahren)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent FProzente FProzente
Giltig  Ja 3 9.1 91 5,1
Mein 30 80,9 4904 100,0
Gesamt 33 100,0 100,0
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Chi-Quadrat-Test zur Bekanntheit WhatsApp Pay

Bitte wiahlen Sie Ihr Geschlecht aus: * Yorherige Bekanntheit WhatsApp Pay (Erfahrung)
Kreuztabelle

Vorherige Bekanntheit Whats&App
Fay (Erfahrung)

Ja Mein Gesamt
Bitte wahlen Sie lhr Mannlich  Anzahl 15 99 114
Geschlzchtaus: Erwartete Anzahl 107 1033 1140
% von Bitte wahlen Sie [hr 13.2% 86,8% 100,0%
Geschlecht aus:
% vonVorherige 57.7% 39.3% 41,0%
BekanntheitWhatsApp Pay
(Erfahrung)
% der Gesamizahl 54% 356% 41,0%
Weiblich  Anzahl 11 153 164
Erwartete Anzahl 15,3 1487 164,0
% von Bitte wahlen Sie [hr 6,7% 93,3% 100,0%
Geschlecht aus:
% vonVorherige 42,3% 60,7% 58,0%
BekanntheitWhatsApp Pay
(Erfahrunag)
% der Gesamizahl 4,0% 55,0% 59,0%
Gesamt Anzahl 26 252 278
Erwartete Anzahl 26,0 2520 278,0
% von Bitte wahlen Sie lhr 9.4% 90,6% 100,0%
Geschlecht aus:
% von Vorherige 100,0% 100,0% 100,0%
BekanntheitWhatsApp Fay
(Erfahrungj
% der Gesamizahl 9.4% 90,6% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Wert df (Zweiseitig) (zZweiseitig) (einseitig)
Fearson-Chi-Quadrat 3,30m° 1 064
Kontinuitatskorrektur® 2584 1 Joa
Likelihood- Quatient 3,238 1 072
Exakter Test nach Fisher 093 L0585
Zusammenhang linear- 3,289 1 070
mit-linear
Anzahl der giiltigen Falle 278

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist
10,66.

k. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische Make

Maherungswei

Wert se Signifikanz
Maominal- bzal. Phi 109 L0649
b bl Cramer-V 109 069
Anzahl der giltigen Falle 278

4. SPSS-Outputs: Verhaltensabsicht WhatsApp Pay
Cronbachs Alpha:
1. Erwartete Leistung

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

[ %
Falle Giltig 278 100,0
Ausgeschlossen?® 0 0
Gesamt 278 100.,0

a. Listenweise Léschung auf der Grundlage

allerVariablen in de

rProzedur.
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Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
Alpha flr
Cronbachs standardisiens Anzahl der
Alpha ltems [tems
818 822 3
Itemstatistiken
Std -
Mittelwert Abweichung ]
Es wirde mir leicht fallen, 414 852 278
Zu lernen wie man den
Service WhatsApp Pay nutzt
Mein Umgang mit dem 3,94 Bag 278
Service WhatsApp Pay
wire kKlar und verstandlich
Den Service WhatsApp Pay 4,08 B149 278
ZuU nutzen ware einfach fir
mich
Inter-ltem-Korrelationsmatrix
Eswirde mir
leichtfallen, zu  Mein Umagang
lernen wie mit dem Den Service
man den Service WhatsApp Pay
Service WhatsApp Pay  zu nutzen ware
WhatsApp Pay  widre klar und einfach fir
nutzt verstandlich mich
Es wirde mir leicht fallen, 1,000 B16 564
Zu lernen wie man den
Senvice WhatsApp Pay nutzt
Mein Umgang mit dem B16 1,000 638
Service WhatsApp Pay
wire klar und verstandlich
Den Service WhatsApp Pay 564 639 1,000
Zu nutzen ware einfach fiir
mich
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwe  Skalenvarianz, Korrigierte Quadrierte Alpha, wenn
i, wenn ltem wenn ltem ltern-Skala- multiple ltern
Weqr 1 Weqg 1 Korrelation Korrelation weggelassen
Es wirde mir leicht fallen, 8,03 2,306 G52 428 778
ZU lernen wie man den
Senice WhatsApp Pay nutzt
Mein Umaang mit dem 822 2455 708 504 16
Senvice WhatsApp Pay
ware klar und verstandlich
Den Service WhatsApp Pay 808 2648 667 455 760

ZU nutzen ware einfach fur
mich

2. Erwarteter Aufwand
Zusammenfassung der Fallverarbeitung

] %
Falle Giltig 278 100,0
Ausgeschlossen?® 0 0
Gesamt 278 100,0

a. Listenweise Léschung auf der Grundlage
allerWariablen in der Prozedur.

Reliabilititsstatistiken

Cronbhachs
Alpha fur
Cronbachs standardisiene Anzahl der
Alpha ltems [tems
8149 822 3
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Itemstatistiken

Std -
Mittelwert Abweichung I
Es wirde mir leicht fallen, 414 952 278
ZU lernen wie man den
Service WhatsApp Pay nutzt
Mein Umgang mit dem 3,94 N L] 278
Service WhatsApp Pay
ware klar uned verstandlich
Den Service WhatsApp Pay 4,09 814 278
ZU nutzen ware einfach fir
mich
Inter-ltem-Korrelationsmatrix
Es wirde mir
leichtfallen, zu  Mein Umgang
lernen wie mit dem Den Service
man den Senice WhatsApp Pay
Semice WhatsApp Pay  zu nutzen wire
WhatsApp Pay  wire klar und einfach fir
nutzt verstandlich mich
Es wirde mir leicht fallen, 1,000 G168 564
Zu lernen wie man den
Service WhatsApp Pay nutzt
Mein Urmgang mit dem B16 1,000 639
Service WhatsApp Pay
ware klar und verstandlich
Den Service WhatsApp Fay 564 639 1,000
ZU nuizen wire einfach fir
mich
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwe  Skalenvarianz, Korrigierte Quadrierte Alpha, wenn
I, wenn ltem wenn ltem ltem-Skala- multiple Iterm
Wi | 1 W | 1 Kaorrelation Korrelation weggelassen
Es wiirde mir leicht fallen, 8,03 2,306 652 428 7749
zu lernen wie man den
Senice WhatsApp Pay nutzt
Mein Umagang mit dem 822 2,455 708 504 716
Senice WhatsApp Pay
ware klar und verstandlich
Den Service WhatsApp Pay 808 2,648 66T 455 760

2u nutzen ware einfach fir
mich

3. Sozialer Einfluss

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

] %
Félle Gilltig 278 100,0
Ausgeschlossen?® 0 0
Gesamt 278 100,0
a. Listenweise Léschung auf der Grundlage
allerVariablen in der Prozedur.
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs
Alpha flr
Cronbachs standardisiere Anzahl der
Alpha ltems [tems
15 15 3
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Itemstatistiken

Std -
Mittelwert Abweichung I
Menschen, die mirwichtig 2,52 1,026 278
sind, wlrden meinen, ich
sollte den Senvice
WhatsApp Fay nutzen
Menschen, die mein 258 1,022 278
“erhalten beeinflussen,
wilrden denken, dass ich
WhatsApp Pay nutzen
sollte
Menschen, deren Meinung 2,44 81 278
ich schatze, wlrden
bevorzugen, dass ich den
Semnvice WhatsApp Pay
nutze
Inter-ltem-Korralationsmatrix
Menschen,
Menschen, die Menschen, die  deren Meinung
mir wichtig mein Verhalten ich schatze,
sind, wirden heeinflussen, wirden
meinen, ich wirden bevarzugen,
sollte den denken, dass dassich den
Service ich WhatsApp Sernvice
WhatsApp Pay Fay nutzen WhatsApp Pay
nutzen sollte nutze
Menschen, die mirwichtig 1,000 773 807
sind, wirden meinen, ich
sollte den Senice
WhatsApp Pay nutzen
Menschen, die mein 773 1,000 TE6
Verhalten beeinflussen,
wilrden denken, dass ich
WhatsApp Pay nutzen
sollte
Menschen, deren Meinung 807 [ TBE 1,000
ich schatze, wirden
hevarzugen, dass ich den
Service WhatsApp Pay
nutze
Item-SKala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwe  Skalenvarianz, Korrigierte Quadrierte Alpha, wenn
rt, wenn ltem wenn ltem ltem-Skala- multiple ltem
Weqgrq 1 Wedgr 1 Korrelation Korrelation weggelassen
Menschen, die mir wichtig 503 3,54 B 710 JBET
sind, wirden meinen, ich
solite den Senvice
WhatsApp Pay nutzen
Menschen, die mein 4,96 3,637 810 G656 ,Bo3
“erhalten beeinflussen,
wirden denken, dass ich
WhatsApp Pay nutzen
solite
Menschen, deren Meinung 511 37 838 g0z 872

ich schatze, wiirden
bevorzugen, dass ich den
Senvice WhatsApp Pay
nutze

4. Wahrgenommene Sicherheit

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

] %
Falle Giltig 278 100,0
Ausgeschlossen? 0 0
Gesamt 278 100.,0

a. Listenweise Léschung auf der Grundlage
allerWariablen in der Prozedur.
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Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
Alpha flr
Cronbachs standardisierte Anzahl der
Alpha ltems [tems
878 BB 3
Itemstatistiken
St -
Mittelwert Abweichung M

lech denke, dass der 277 98 278
Service WhatsApp Pay (ber
Sicherheitsmalknahmen
verflgt, um vertrauliche
Informationen zu
(kbermitteln
leh denke, dass die 277 1,016 278
Transaktionsdaten in
WhatsApp Pay geschitzt
wiaren
lchwiirde mich absolut 217 1,112 a7a

sicher fihlen, wenn ich
meine Kredit-/Debitkarte
zum Kaufvon Produkien
(herWhatsApp Pay
angeben wirde

Inter-Item-Korrelationsmatrix

Ich denke, lch wirde mich
dass der absolut sicher
Sernvice flihlen, wenn
WhatsApp Pay ich meine
Uber lch denke, Kredit
Sicherheitsma dass die [Dehitkarte
Enahmen Transaktionsd  zum Kaufvon
verfigt, um aten in Produkten dher
vertrauliche WhatsApp Pay  WhatsApp Pay
Informationen geschifzt angehen
ZU Obermitteln Waren wilrde
Ich denke, dass der 1,000 783 653
Semvice WhatsApp Pay Gber
Sicherheitsmalknahmen
verfigt, um vertrauliche
Informationen zu
ibermitteln
Ich denke, dass die 783 1,000 696
Transaktionsdaten in
WhatsApp Pay geschitzt
waren
leh wilrde mich absolut 653 696 1,000
sicher filhlen, wenn ich
meine Kredit-/Debitkarte
zum Kaufvon Produkten
(ber WhatsApp Pay
angeben wilrde
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwe  Skalenvarianz, Korrigierte Quadrierte Alpha, wenn
i, wenn ltem wenn ltem ltem-Skala- multiple ltemn
Wwegr 1 Weqg( 1 Korrelation Korrelation weggelassen
lch denke, dass der 493 3,840 76 636 818
Semwvice WhatsApp Pay Gber
Sicherheitsmalknahmen
verfilgt, um vertrauliche
Informationen zu
Gbermitteln
lch denke, dass die 493 3,681 B11 672 788
Transaktionsdaten in
‘WhatsApp Pay geschitzt
waren
lch wiirde mich absolut 553 3614 15 518 878

sicher fiihlen, wenn ich
meine Kredit-/Debitkarte
zum Kaufvon Produkten
Uber WhatsApp Pay
angeben wiirde

112



5. Wahrgenommenes Vertrauen
Zusammenfassung der Fallverarbeitung

] %
Falle Giltig 278 100,0
Ausgeschlossen? 0 0
Gesamt 278 100.,0
a. Listenweise Léschung auf der Grundlage
allerVariablen in der Prozedur.
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs
Alpha flr
Cronbachs standardisierte Anzahl der
Alpha ltems [tems
820 818 4
Itemstatistiken
Stil -
Mittelwert Abweichung
lch wirde dem Service 2,63 1,050 278
WhatsApp Pay vertrauen
Ich denke, der Senvice 2,56 1,014 278
WhatsApp Pay wirde
immer sichere
Finanzdienstleistungen
anhieten
Ich denke, die in Whats&pp 2,63 860 278
Fay enthaltenen
Datenschutzinformationen
der Mutzer sind davor
geschitzt, dass diese
misshraucht, in
unangemessener Weise
weitergegeben oder
verkauft werden.
Dass die 2,156 42 278

Datenschutzinformationen
der Benutzer in der
Anwendung gesammelt,
nachverfolgt und analysiert
werden kénnten, ist flr
mich ein unrealistisches
Szenario.
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Inter-ltem-Korrelationsmatrix

lch wirde dem
Senvice

WhatsApp Pay
vertrauen

lch denke, der
Service

Ich denke, die
inWhatsApp
Fay
enthaltenen
Datenschutzinf
ormationen der
Mutzer sind
davor
geschitz,
dass diese
misshraucht,

WhatsApp Pay in

wirde immer
sichere

Finanzdienstlei
stungen
anbieten

unangemesse
nerWeise
weitergegeben
oderverkauft
werden.

Dass die
Datenschutzinf
ormationen der
Eenutzerin der

Anwendung
gesammelt,
nachverfolgt
und analysiert
werden
kiinnten, ist fir
mich &in
unrealistische
s Szenario.

lch wiirde dem Semvice
WhatsApp Pay vertrauen

leh denke, der Semice
WhatsApp Pay wiirde
immer sichere
Finanzdienstieistungen
anhieten

Ich denke, die in WhatsApp

Fay enthaltenen

1,000

709

644

Datenschutzinformationen

der Mutzer sind davor
geschiitzt, dass diese
missbraucht, in

unangemessener Weise

weitergegeben ader
verkauft werden.

Dass die

375

Datenschutzinformationen

der Benutzerin der
Anwendung gesammelt,

nachverfolgt und analysiert

werden kiinnten, ist fir
mich ein unrealistisches
Szenario.

709 644

1,000 603

603 1,000

380 463

375

380

463

1,000

Item-Skala-Statistiken

Skalenmittelwe
i, wenn ltem
weggelassen

Skalenvarianz,
wenn ltem
weggelassen

Karrigierte
ltem-Skala-
Korrelation

multiple

Quadrierte

Korrelation

Gronbachs
Alpha, wenn
Itern
weggelassen

Ich wiirde dem Service
WhatsApp Pay vertrauen

Ich denke, der Service
WhatsApp Pay wirde
immer sichere
Finanzdienstleistungen
anbieten

Ich denke, die in WhatsApp
Pay enthaltenen
Datenschutzinformationen
der Nutzer sind davar
geschiiz, dass diese
misshraucht, in
unangemessener Weise
weitergegeben oder
verkautt werden

Dass die
Datenschutzinformationen
der Benutzer in der
Anwendung gesammelt,
nachverfolgt und analysiert
werden kinnten, ist fir
mich ein unrealistisches
Szenario.

723

21

7,24

761

5573

5,788

5,994

7,033

16

699

704

462

577

544

500

232

737

746

745

B4

6. Verhaltensabsicht (Gewohnheit)

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

I %
Falle Giltig 278 100,0
Ausgeschlossen? 0 a
Gesamt 278 100,0

a. Listenweise Lischung auf der Grundlage

allerVariablen

in der Prozedur.
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Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
Alpha fir
Cronbachs standardisierte Anzahl der
Alpha tems lterms
74 75 3
Itemstatistiken
St -
Mittelwert Abweichung I

Die Mutzung des Senices 2,68 1,068 278
WhatsApp Pay wirde zur
Gewohnheit fir mich
werden
Wenn die Mutzung von 2,37 1,089 278
WhatsApp Pay flr mich zur
Gewohnheitwerden wirde,
kiinnte ich nicht mehr
damit aufhéren, diesen
Semice Zu nutzen
lch denke, ich misste den 2,28 1,047 278

Senvice WhatsApp Pay
nutzen, wenn es diesen
bereits fir mich verfiighar
gehbenwirde

Inter-ltem-Korrelationsmatrix

‘Wenn die
Mutzung von
WhatsApp Pay
flr mich zur Ich denke, ich
Gewohnheit milsste den
werden wilrde, Senice
Die Mutzung kinnte ich WhatsApp Pay
des Senices nicht mehr nutzen, wenn
WhatsApp Pay damit es diesen
wilrde zur aufhdren, bereits filr
Gewohnheitfir  diesen Service  michverflighar
mich werden zu nutzen gebenwirde
Die Nutzung des Senvices 1,000 487 598
‘WhatsApp Pay wiirde zur
Gewohnheit filr mich
werden
Wenn die Mutzung von AB7 1,000 520
‘WhatsApp Pay fir mich zur
Gewohnheit werden wiirde,
kiinnte ich nicht mehr
damit aufhdren, diesen
Service zu nutzen
Ich denke, ich misste den 588 520 1,000

Service WhatsApp Pay
nutzen, wenn es diesen
bereits filr mich verfighar
geben wiirde

Item-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenmitteiwe  Skalenvarianz, Korrigierte Quadrierte Alpha, wenn
i, wenn Item wenn Item Item-Skala- multiple Itermn
weggelassen weggelassen Korrelation Korrelation weggelassen
Die Mutzung des Semices 4,64 3,501 621 400 684
WhatsApp Pay wirde zur
Gewohnheitfir mich
werden
Wenn die Mutzung von 4 96 3,576 563 318 749
WhatsApp Pay filr mich zur
Gewohnheitwerden wirde,
kiinnte ich nicht mehr
damit authéren, diesen
Senice Zu nutzen
lch denke, ich misste den 5,05 3,492 648 427 655

Senvice WhatsApp Pay
nutzen, wenn es diesen
bereits filr mich verfilghar
geben wirde

7. Gesamtbewertung WhatsApp Pay

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
Alpha fir
Cronbachs standardisiere Anzahl der
Alpha ltems ltems
814 G812 18
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Itemstatistiken

Mittelwert

Std.-
Abweichung

Den Service WhatsApp Pay
wirde ich als nitzlich in
meinem Alltag empfinden

Der Senvice WhatsApp Pay
wirde mir dabei helfen,
Dinge schneller zu
erledigen

Die Nutzung des Semvices
WhatsApp Pay wilrde
meine Produktivitat
erhihen

Es wiirde mir leicht fallen,
2u lernen wie man den
Service WhatsApp Pay nuizt

Mein Umgana mit dem
Service WhatsApp Pay
ware klar und verstandlich

Den Service WhatsApp Pay
zu nutzen wére einfach fiir
mich

Menschen, die mir wichtig
sind, wiirden meinen, ich
sollte den Semice
WhatsApp Pay nutzen

Menschen, die mein
Verhalten beeinflussen,
wirden denken, dass ich
WhatsApp Pay nutzen
sollte

Menschen, deren Meinung
ich sehatze, wirden
hevorzugen, dass ich den
Service WhatsApp Pay
nutze

Ich denke, dass der
Service WhatsApp Pay Gber
Sicherheitsmaltnahmen
verfilgt, um vertrauliche
Infarmationen zu
Ubermitteln

Ich denke, dass die
Transaktionsdaten in
WhatsApp Pay geschifzt
Waren

Ieh wiirde mich absolut
sicher filhlen, wenn ich
meine Kredit-/Debitkarte
zurm Kautvon Produkten
UberWhatsApp Pay
angeben wirde

Ich wiirde dem Service
WhatsApp Pay vertrauen

Ich denke, der Service
WhatsApp Pay wirde
immer sichere
Finanzdienstleistungen
anbieten

Ich denke, die in WhatsApp
Pay enthaltenen
Datenschutzinformationen
der Mutzer sind davor
geschiitzt, dass diese
missbraucht, in
unangemessener Weise
weitergegeben oder
verkauft werden.

Dass die
Datenschutzinformationen
der Benutzer in der
Anwendung gesammelt,
nachverfolgt und analysiert
werden kénnten, ist fir
mich ein unrealistisches
Szenario.

Die Nutzung des Semvices
WhatsApp Pay wirde zur
Gewohnheit fir mich
werden

Wenn die Nutzung von
WhatsApp Pay fir mich zur
Gewohnheit werden wiirde,
kiinnte ich nicht mehr
damit aufhéren, diesen
Service zu nutzen

Ich denke, ich misste den
Service WhatsApp Pay
nutzen, wenn es diesen
bersits fur mich verfiighar
gehen wirde

2,96

3,02

2,56

414

3,94

409

2,52

2,59

2,44

2,77

277

217

253

2,56

2,53

215

268

2,37

228

1,000

1,100

1,050

1952

R-LL}

819

1,026

1,022

981

,998

1,016

1,112

1,060

1,014

960

842

1,068

1,009

1,047

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278

278
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Inter-item-Korrelationsmatrix

wal
berss r mith verfigbar
eben wurse

Dass die
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Dt Sarecs 5 wors mit iRl men Vamatsn : st e danis, ssnics nanvEralgt serves
DenSenice  WhalshppPay  Dishubung  leichifaton, 2y Mein Umgang sind wirden  besinflussen, Sicherhetsma 95 i ani analysiert Wihaisipp Fay
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Skalenmittelwe
t, wenn ltem

Wi

Item-Skala-Statistiken

Skalenvarianz,
wenn ltem

W

Korrigierte
lterm-Skala-
Korrelation

Quadrierte
multiple
Kaorrelation

Cronbachs
Alpha, wenn
Item
weggelassen

Den Service WhatsApp Pay
wilrde ich als nitzlich in
meinem Alltag empfinden

Der Service WhatsApp Pay
wilrde mir dabei helfen,
Dinge schneller zu
erledigen

Die Mutzung des Senvices
WhatsApp Pay wirde
meine Produktivitat
erhihen

Es wiirde mir leicht fallen,
Zu lernen wie man den
Semnice WhatsApp Pay nutzt

Mein Umgang mit dem
Senice WhatsApp Pay
ware klar und verstandlich

Den Service WhatsApp Pay
ZU nutzen ware einfach fiir
mich

Menschen, die mirwichtig
sind, wirden meinen, ich
solite den Service
WhatsApp Pay nutzen

Menschen, die mein
Verhalten beeinflussen,
wirden denken, dass ich
WhatsApp Pay nutzen
sollte

Menschen, deren Meinung
ich schatze, wirden
bevorzugen, dass ich den
Senvice WhatsApp Fay
nutze

lch denke, dass der
Semnvice WhatsApp Pay Uber
Sicherheitsmalnahmen
verfilgt, um vertrauliche
Informationen zu
Ubermitteln

lch denke, dass die
Transaktionsdatzn in
WhatsApp Pay geschitzt
waren

lch wirde mich absolut
sicher filhlen, wenn ich
meine Kredit/Debitkarte
zum Kaufvon Produkten
(ber WhatsApp Pay
angeben wirde

lch wilrde dem Senvice
WhatsApp Pay vertrauen

lch denke, der Senvice
WhatsApp Pay wirde
immer sichere
Finanzdienstleistungen
anhieten

leh denke, die in WhatsApp
Pay enthaltenen
Datenschutzinformationen
der Mutzer sind davor
geschitzt, dass diese
misshraucht, in
unangemessener Weise
weitergegeben oder
verkauft werden.

Dass die
Datenschutzinformationen
der Benutzer in der
Anwendung gesammelt,
nachverfolgt und analysiert
werden kinnten, istfiir
mich ein unrealistisches
Szenario.

Die Mutzung des Senvices
WhatsApp Pay wilrde zur
Gewohnheit fur mich
werden

Wenn die Mutzung von
WhatsApp Pay fir mich zur
Gewohnheit werden wirde,
kiinnte ich nicht mehr
damit aufhiren, diesen
Service zu nuzen

lch denke, ich misste den
Senice WhatsApp Pay
nutzen, wenn es diesen
hereits fir mich verflighar
gebenwirde

50,08

50,02

50,47

48,90

49,10

48,95

5051

50,45

50,60

50,27

50,27

50,87

5051

50,48

50,51

50,88

50,35

50,67

50,76

127,882

128,949

129 406

138,243

137,994

137,434

127 608

129259

129418

130198

130039

126,807

126872

129824

131,449

136 449

128330

135,349

129368

655

609

617

278

330

arg

[l

649

672

623

618

688

736

629

591

366

657

345

626

G605

678

639

476

54

509

761

695

q27

670

il

iEE]

748

595

678

325

558

383

587

807

608

808

816

a14

613

905

807

807

608

908

806

905

808

609

914

907

4§15

908
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8. Gesamtbewertung WhatsApp Pay (exklusive ,,Erwarteter Aufwand*)

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
Alpha fir
Cronbachs standardisierte Anzahl der
Alpha ltems ltems
920 921 16
Itemstatistiken
Std.-
Mittelwert Abweichung M
Den Sernvice WhatsApp Pay 2,96 1,099 278

wirde ich als nitzlich in
meinem Alltag empfinden

Der Senvice WhatsApp Pay 3,02 1,100 278
wirde mir dabei helfen,

Dinge schneller zu

erledigen

Die Nutzung des Services 2,56 1,058 278
WhatsApp Pay wilrde

meine Produktivitat

erhihen

Menschen, die mir wichtig 2,52 1,026 278
sind, wirden meinen, ich

sollte den Serice

WhatsApp Pay nutzen

Menschen, die mein 2,59 1,022 278
“erhalten beeinflussen,

wirden denken, dass ich

WhatsApp Pay nutzen

sollte

Menschen, deren Meinung 2,44 a8 278
ich schatze, wiirden

bevorzugen, dass ich den

Semvice WhatsApp Pay

nutze

lch denke, dass der 2,77 998 278
Semvice WhatsApp Pay liber

Sicherheitsmalnahmen

verfilgt, um vertrauliche

Informationen zu

bermitteln

leh denke, dass die 2,77 1,016 278
Transaktionsdaten in

WhatsApp Pay geschiizt

waren

leh wilrde mich absolut 217 1112 278
sicherfihlen, wenn ich

meine Kredit-/Dehitkarte

zum Kaufvon Produkten

Uber WhatsApp Pay

angeben wiirde

leh wilrde dem Service 2,53 1,080 278
WhatsApp Pay vertrauen
lch denke, der Service 2,56 1,014 278

WhatsApp Pay wilrde
immer sichere
Finanzdienstleistungen
anhieten

lch denke, die in WhatsApp 253 960 278
Pay enthaltenen

Datenschutzinformationen

der Nutzer sind davor

geschitz, dass diese

misshbraucht, in

unangemessener Weise

weitergegeben oder

verkauft werden.

Dass die 215 942 278
Datenschutzinformationen

der Benutzer in der

Anwendung gesammelt,

nachverfolgt und analysiert

werden kinnten, ist fiir

mich ein unrealistisches

Szenario

Die Nutzung des Semvices 2,68 1,068 278
WhatsApp Pay wirde zur

Gewohnheit fir mich

werden

Wenn die Mutzung von 237 1,088 278
WhatsApp Pay fiir mich zur

Gewohnheitwerden wilrde,

kiinnte ich nicht mehr

damit aufhéren, diesen

Semvice zu nutzen

lch denke, ich misste den 2,28 1,047 278
Service WhatsApp Pay

nutzen, wenn es diesen

bereits flir mich verflighar

geben wirde
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Inter-ftem-Korrelationsmatrix

Ich denke, dic
inWhatsApp
Pay
enthattenen
Dawnschuzinl _ Dass gie
ormationen der  Datensehutzint Wenn dle
eh denke, e wirde mien Nugersing  omationen der Nuzung van
dass der absolut sicher Benuizer in der WinatsApp Pay
Menschen, Senice fahlan, wenn Anwengung firmichzur  Ich danke, ich
Manschen, dia  Menschan dis  deran Mainung  WhalsApp Pay ich meins Ieh danke, der gesammelt Gewannheit  missta den
Dar Sanice mirwichils  meinVerhallen ich schize, ibar e denics Kradit Semice  missbrauchl  nachvarfolgt warden wirde,  Senvice
OenSenics  WNAtsAPR Pay | DIENUTMNG  SING,WUNdEn  DeeiNfussen, wurden Sicnemersma dassdie ioebitane WnaSApp Pay in undanaysien  DieNuung  KonmEicn  WhatsAgp Pay
WhnaisAppPay  wirdemir  desSences | memen,ich wikrden bevorzugen, nahmen  Transakionsd  zum Kautvor wirde mmer  unangemesss  werden desSenices  nichtmehr  nuizen, wenn
wirdsichals  dabsihefen,  WhatseppPay  solfeden  denken dass  dassichden  verugtum stenin  Produitenibsr [chwirds dem sichere nerWsiss  kinnten, istfir  WhatsApp Pay es diesen
natlich in Ding: wirde maine Serice  ichWnatsdpp Senice werrauliche  WhnatsApp Pay  WhatsApp Pay ervice  Finamadienstiei weilergageben  mich sin witde zur bereits far
meinsmAltag  schnellarzu  Produklivitit  WhalsdppPay  Paynuzen  WhalsAgp Pay  Informationen  geschitt angsben  WhalskpnPay  shungan oder verkaut ich varfi
smpfingen erledigen einihen numsn some nuws 2u bermien wards verausn anigten s Szenaro. micn werden geven wore
Den Service Whatshp Pay 1,000 685 608 518 436 468 ] EE] A4 7 ) an 1z G AT
WU €0 alS AUTIIEN 11
meinem Alltag empfinds
Der Senice WhatsApp Pay 585 1,000 75 526 456 495 an 285 308 381 244 a4 A58 478 207 491
wirda mir dabei halfen.
Qings sehnéller
Die Nutzung das Sanvicas 503 751 1,000 601 sa1 525 306 20 T E 299 282 ATz 461 ] A78
1WnatSAD Pay warde
Frodubiitat
emihen
Menschen, die mir wichtig 518 526 801 1,000 an 807 EC ) A59 487 a8 366 s M3 584
d, meinn, ich
Menschen, die mein A6 456 En m 1,000 766 22 m ) T 354 209 260 a2 Ei] 535
beeinflussen,
Menschen, deren Meinung 488 A95 525 807 768 1,000 200 298 e A58 4 EE] EE 52 07 543
ich schatze, wiirdan
2ugen, 4ass ich dan
Samice WhatsApp Pay
s
Ich danks, dass der an 308 358 an 300 1,000 793 553 880 579 562 E Ess 032 207
‘Sanica WhatsApp Pay Uber
Sichemensmagnanmen
verlugt, um vertrauliche
Informationen zu
Gbermitiein
Ichdenke, dass iz EE0] 265 290 EE] an 298 k) 1,000 666 s 614 815 256 an 122 268
Transaxiansaaten in
WinaisApp Pay geschitzt
wiren
Ich wlrge mich abselut an 308 ET 58 N a3 853 698 1,000 788 648 839 368 00 187 A3
‘sicher fihlen, wenn ich
meine Kredit/Dabitkarts
2um Kaufvon Produiden
ay
angeben wirde
Ichwitds dem Serice. a9 T 356 497 EC 459 660 705 785 1.000 708 544 ES 449 138 402
WWnatsApp Pay varbauan
Ich denke, der Senvice EC N ) 4 54 394 579 614 548 kD 1,000 503 380 £ 081 269
v Pay wirde
imme sichara
Finaradiensielstungen
anvigten
Ichdanke, dis in WhatsApp an Y 52 366 298 393 562 15 539 44 603 1,000 483 249 A0
Pay enihaltanen
CatsnsenuETomAlionsn
a2 158 a2 288 60 nz a0 256 366 a5 380 483 1.000 an 25 E
mich ain unrealistisches
Szanario,
Dis hutzung des Senvicss 527 478 a8 527 582 532 337 an 400 a4 387 a0 ED 1,000 87 568
wida 2ur
‘Gewohnheil fir mich
werden
Wienn dia Nutzung von 200 207 E ElE] £ 307 92 KEH] as7 KED 081 49 ED A87 1,000 520
WihatsApp Pay 0 mich zur
‘GEWONTNEH WEITEN Wrde,
Konnte (ch nichi mehr
‘gami aufmaren, diesen
Samice 2u nutzen
Ich danke, [cn mssts dan an A 18 584 535 543 287 268 438 402 289 Ao 346 598 520 1,000
Semice WhatsApp Pay
nutzen, wann &5 diesen
bersils fur mich verfagbai
gaban wirds
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Item-Skala-Statistiken

Skalenmittelwe
I, wenn ltem
weggelassen

Skalenvarianz,
wenn ltem
weggelassen

Karrigierte
ltem-Skala-
Karrelation

Quadrierte
multiple
Karrelation

Cronbachs
Alpha, wenn

weggelassen

Den Service WhatsApp Pay
wiirde ich als nltzlich in
meinem Alltag empfinden

Der Service WhatsApp Pay
wuirde mir dabei helfen,
Dinge schneller zu
erledigen

Die Mutzung des Senices
WhatsApp FPay wirde
meine Produlktivitat
erhihen

Menschen, die mir wichtig
sind, wirden meinen, ich
sollte den Service
WhatsApp Pay nutzen

Menschen, die mein
Werhalten beeinflussen,
wirden denken, dass ich
WhatsApp Pay nutzen
sollte

Menschen, deren Meinung
ich schatze, wiirden
bevorzugen, dass ich den
Service WhatsApp Pay
nutze

Ich denke, dass der
Semwice WhatsApp Pay dber
Sicherheitsmalknahmen
verfiigt, um vertrauliche
Informationen zu
Ubermitteln

Ich denke, dass die
Transaktionsdaten in
WhatsApp Pay geschiitzt
waren

lch wiirde mich absolut
sicher fihlen, wenn ich
meine Kredit-/Debitkarte
zum Kaufvon Produkten
Uher WhatsApp Pay
angehben wirde

leh wirde dem Service
WhatsApp Pay vertrauen

Ich denke, der Semvice
WhatsApp Pay wirde
immer sichere
Finanzdienstleistungen
anhieten

Ich denke, die in WhatsApp
Pay enthaltenen
Datenschutzinformationen
der Mutzer sind davor
geschiizt, dass diese
missbraucht, in
unangemessener Weise
weitergegeben oder
verkauft werden.

Dass die
Datenschutzinformationen
der Benutzerin der
Anwendung gesammelt,
nachverfolgt und analysiert
werden kinnten, ist fiir
mich ein unrealistisches
Szenario.

Die Mutzung des Semices
WhatsApp Pay wirde zur
Gewohnheit fir mich
werdean

Wenn die Nutzung van
WhatsApp Pay flr mich zur
Gewohnheit werden wirde,
kéinnte ich nicht mehr
damit authdren, diesen
Service Zu nutzen

Ich denke, ich misste den
Service WhatsApp Pay
nutzen, wenn es diesen
bereits fir mich verfighar
geben wirde

T e

37,86

3831

3835

38,28

38,44

3|1

38,1

3871

3835

3832

38,35

38,72

3819

38,51

38,60

109,899

110,665

110,757

108,929

110,428

110,348

112,003

111,627

108,236

108,523

111,271

112,228

116,461

109,621

115,940

110,090

633

598

620

734

(G662

6a8

601

608

701

735

627

617

411

668

361

661

a8

JGET
635

757

682

721

656

718

687

744

591

572

296

585

377

582

915

916

915

914

913

916

916

913

912

916

914

923

914
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Mittelwerte:

Statistiken
Werhaltensabsi  Gesamthewert
Erwartete Erwarteter Sozialer Wahrgenomm  Wahrgenomm cht ung_WhatsApp
Leistung Aufwand Einfluss ene Sicherheit  enesVerrauen  (Gewohnheit) _Pay
M Gilltig 278 278 278 278 278 278 278
Fehlend 0 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 2,8465 4,0540 2,5156 2,5659 2,4408 2,4424 2,7914
Erwartete Leistung
Gltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozents
Galtig 1,00 14 50 5.0 5.0
1,33 12 43 43 94
1,67 18 65 6,5 15,8
2,00 32 11,5 15 27,3
233 26 94 g4 36,7
2,67 30 108 10,8 47,8
3,00 a7 133 133 60,8
3,33 33 11,9 119 727
3,67 30 108 10,8 835
4,00 29 10,4 10,4 939
433 B 1.8 18 85,7
4,67 6 22 22 87,8
5,00 6 22 22 1000
Gesamt 278 100,0 100,0
Erwarteter Aufwand
Giiltige Kumulisrte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Glltig 1,00 1 K 4 4
167 2 T T 1.1
2,00 3 1.1 1.1 22
2,33 3 1.1 11 32
2,67 10 36 36 68
3,00 17 6,1 61 128
333 18 65 65 104
3,67 25 a0 a0 28,4
4,00 86 30,9 309 59,4
433 30 10,8 10,8 70,1
4,67 26 9.4 94 795
5,00 57 205 205 1000
Gesamt 278 100.0 1000
Sozialer Einfluss
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig 1,00 34 12,2 12,2 12,2
133 ] 29 29 15,1
1.67 16 58 58 209
2,00 60 216 26 424
233 17 6,1 6,1 486
267 26 94 94 570
3,00 57 205 205 78,4
333 16 58 58 84,2
367 19 6,38 6,38 810
4,00 18 6,5 6,5 97,5
433 2 7 7 98,2
467 2 7 7 889
5,00 3 11 11 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0
Wahrgenommene Sicherheit
Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gultig 1,00 22 79 79 79
1,33 11 40 40 1.9
1,67 35 126 126 45
2,00 a0 144 144 318
233 28 10,1 10,1 480
267 31 112 112 60,1
3,00 38 137 137 737
333 20 72 72 80,9
367 25 90 90 89,9
4,00 18 68 68 96,8
433 3 11 11 a7 8
467 3 11 11 98,9
5,00 3 11 11 100,0
Gesamt 278 1000 1000
Wahrgenommenes Vertrauen
Giiltige Kurmnulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Galtig 1,00 22 7.8 79 7.9
1,25 8 29 29 10,8
1,60 16 54 54 16,2
1,75 15 54 54 216
2,00 39 14,0 140 356
2,25 33 119 11,0 475
2,50 33 119 119 594
2,75 33 119 11,0 71,2
3,00 30 108 108 82,0
325 12 43 43 86,3
3,50 14 50 50 914
3,75 13 47 47 96,0
4,00 8 29 29 98,9
425 1 4 4 89,3
4,50 1 4 4 99,6
475 1 4 & 100,0
Gesamt 78 100,0 1000
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Verhaltensabsicht (Gewohnheit)

Gilltige Kumulierts
Haufigkeit  Prozent Frozente Prozents

Giltig 1,00 31 11,2 12 1.2
133 17 6,1 6,1 173
1,67 2% 94 94 266
200 37 133 133 39.9
233 29 10,4 104 50,4
267 39 14,0 140 64,4
3,00 34 12,2 122 766
333 35 12,6 126 89,2
367 17 6,1 6,1 95,3
4,00 9 32 32 98,6
4,67 2 7 7 99,3
500 2 7 7 1000
Gesamt 278 100,0 1000

Gesamtbewertung_WhatsApp_Pay

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente

Glltig 1,00 1 A A A
1,26 1 4 4 T
1,32 2 7 7 1,4
1,42 1 4 4 18
147 2 7 7 25
1,58 1 4 4 29
1,63 2 7 7 3.6
1,68 3 1.1 1.1 4.7
1,74 1 A A 50
1,79 2 T T 58
1,84 & 1,8 1,8 7.6
1,89 3 1.1 1.1 8,6
1,95 2 T T 9.4
2,00 7 25 25 11,9
2,05 & 1.8 1.8 13,7
2,11 & 1.8 1.8 15,5
2,16 4 14 14 16,9
221 6 22 22 18,1
226 6 2,2 2,2 21,2
232 13 47 47 259
2,37 5 1,8 1,8 27,7
242 gl 1.1 1.1 288
2,47 & 1.8 1.8 30,6
2,53 8 2.8 2.8 335
2,58 ] 32 32 36,7
2,63 10 36 36 40,3
268 8 2,9 2,9 432
274 16 58 58 489
279 12 43 43 532
2,84 " 4.0 4.0 57,2
2,89 6 22 22 59,4
2,95 10 3.6 3.6 62,9
3,00 ] 32 32 66,2
3,05 5 18 18 68,0
311 10 3,6 3,6 716
316 3 11 11 727
3,21 8 2,9 2,9 755
3,26 5] 1.8 1.8 773
3,32 9 3.2 3.2 80,6
337 & 1.8 1.8 82,4
342 4 14 14 838
347 4 14 14 853
353 7 25 25 87,8
3,58 4 14 14 89,2
3,63 5 1,8 1,8 91,0
3,68 5] 1.8 1.8 92,8
374 4 1.4 1.4 94,2
3,79 5 1.8 1.8 96,0
3,84 1 4 4 96,4
3,95 1 4 4 96,8
4,00 2 7 7 97,5
405 2 7 7 98,2
4,21 1 4 4 98,6
426 1 4 4 98,9
4,42 1 4 4 98,3
447 1 A A 99,6
453 1 4 4 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0

Statistiken

Bewerung_WhatsApp_Fay_ohn

I Giltig
Fehlend
Mittelwert

278
0

25546

Multiple Lineare Regression:
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Deskriptive Statistiken

St -
Mittelwert Abweichung N
Verhaltensabsicht 24424 ,BBOGR 278
(Gewohnheit)
Erwartete Leistung 2,8465 96365 278
Erwarteter Aufwand 4,0540 75251 278
Sozialer Einfluss 25156 83316 278
Wahrgenommene 2,5659 93525 278
Sicherheit
Wahrgenommenes 2,4406 79941 278
Vertrauen
Wie alt sind Sie? 29,01 7,997 278
Erfahrung 065 28168 278
Geschlecht 5899 49273 278
Korrelationen
Verhaltensabsi
cht Erwartete Erwarteter Sozialer Wahrgenomm  Wahrgenomm Wie alt sind
(Gewohnheif) Leistung Aufwand Einfluss ene Sicherheit  enes Verrauen Sie? Erfahrung Geschlecht
Karrelation nach Pearson  Verhaltensabsicht 1,000 555 136 620 361 433 -,091 - 118 -035
(Gewohnheit)
Erwartets Leistung 555 1,000 316 613 409 404 - 118 - 060 -118
Erwarteter Aufwand 138 316 1,000 194 ,297 180 -,243 -078 -037
Sozialer Einfluss 620 613 194 1,000 424 498 -074 -074 -085
‘Wahrgenommeng 361 409 287 424 1,000 782 -,044 -108 -,281
Sicherheit
Wahrgenommenes 433 404 180 498 782 1,000 - 040 -125 -252
Vertrauen
Wie alt sind Sie? -,091 -118 -243 - 074 - 044 -,040 1,000 025 - 145
Erfahrung -118 - 060 -076 -074 -105 -125 025 1,000 09
Geschlecht -035 - 118 -037 -085 -,281 S202) -145 108 1,000
Sig. (1-seitig) Verhaltensahsicht =001 012 =001 =001 <001 066 024 282
(Gewohnheit)
Erwartets Leistung 000 000 000 000 000 025 160 025
Erwarteter Aufwand 012 000 . 001 000 001 000 104 267
Sozialer Einfluss 000 000 001 . 000 ,000 110 108 078
Wahrgenommene 000 000 000 000 ,000 230 040 .0oo
Sicherheit
Wahrgenommenes 000 000 001 000 000 281 018 000
Vertrauen
Wie alt sind Sie? 066 025 000 110 230 251 338 008
Erfahrung 024 JA60 04 108 040 019 338 035
Geschlecht 282 026 267 078 000 ,000 008 035 .
N Verhaltensahsicht 278 278 278 278 278 278 278 278 278
(Gewohnheit)
Erwarlete Leistung 278 278 278 278 278 278 278 278 278
Erwarteter Aufwand 278 278 278 278 278 278 278 278 278
Sozialer Einfluss 278 278 278 278 278 278 278 278 278
‘Wahrgenommene 278 278 278 278 278 278 278 278 278
Sicherheit
‘Wahrgenommenes 278 278 278 278 278 278 278 278 278
Vertrauen
Wie alt sind Sie? 278 278 278 278 278 278 278 278 278
Erfahrung 278 278 278 278 278 278 278 278 278
Geschlecht 278 278 278 278 278 278 278 278 278

Aufgenommene/Entfernte Variablen®

Aufgenommen Entfernte
Modell & Variahlen Variablen Methaode

1 Geschlecht, . Einschlul
Erwarteter
Aufwand,
Erfahrung,
Sozialer
Einfluss, Wie
alt sind Sie?,
Wahrgenomm
ene Sicherheit,
Erwartete
Leistung,
Wahrgenomm

ENes Vertrauenb

a. Abhangige Variable: Verhaltensabsicht
(Gewohnheit)

h. Alle gewlnschten Variablen wurden
eingegeben.
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Modellzusammenfassungh

Durhin-
Karrigiertes R-  Standardfehler Watson-
Madell R R-Quadrat Cuadrat des Schatzers PRESS Statistik
1 6777 458 442 66442 127,031 2,080
a. Einfluvariablen : (Konstante), Geschlecht, Erwarteter Aufwand, Erfahrung, Sozialer
Einfluss, Wie alt sind Sie?, Wahrgenommene Sicherheit, Erwartete Leistuna,
Wahrgenommenes Vertrauen
h. Abhangige Variable: Verhaltensahsicht (Gewohnheit)
ANOVA?
Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Rearession 100,453 8 12,562 28,455 €,001b
Micht standardisierte 118,753 269 441
Residuen
Gesamt 219,246 277

a. Abhangige Variable: Verhaltensabsicht (Gewohnheit)

h. Einfluvariablen : (Konstante), Geschlecht, Erwarteter Aufwand, Erfahrung, Sozialer Einfluss, Wie alt
sind Sie?, Wahrgenommene Sicherheit, Erwartete Leistung, Wahrgenommenes Vertrauen

Koeffizienten®

Micht standardisierte Standardisiers

Koeffizienten Koeffizienten 95,0% Konfidenzintervalle filr B Korrelationen Kollingaritatsstatistik
Regressionsk Mullter
Modell oeffizientB Std-Fehler Beta T Sig Untergrenze Obergrenze Qrdnung Fartiell Teil Toleranz WIF
1 (Konstante) B75 362 2,414 016 161 1,588
Erwartete Leistung 256 055 280 4,695 <001 150 367 555 275 211 567 1764
Erwarteter Aufwand -073 059 - 062 -1,238 217 -188 043 136 -078 - 058 808 1,238
Sozialer Einfluss 369 058 387 6,377 <001 255 483 620 362 286 546 1,831
Wahrgenommene -,006 072 -007 -087 931 -148 136 361 -,005 -,004 352 2,845
Sicherheit
Wahrgenommenes 168 085 1862 1,990 048 ;002 336 433 120 083 347 2,884
Vertrauen
Wie alt sind Sie? -,003 005 -027 -570 568 -013 007 -,091 -035 -026 912 1,086
Erfahrung -,201 139 -.066 -1,452 148 -474 072 -118 -.088 -.065 974 1,027
Geschlecht 124 086 ,069 1,438 152 -048 294 -035 087 085 883 1132
a. Abhangige Variable: Verhaltensabsicht (Gewohnheit)
Kollinearititsdiagnose®
Warianzanteile
Konditionsinde Erwartete Erwarteter Sozialer Wahrgenomm  Wahrgenomm  Wie alt sind
Modell Dimension Eigenwert X (Konstante) Leistung Aufwand Einfluss ene Sicherheit  enes Verlrauen Sie? Erfahrung  Geschlecht
1 1 8,103 1,000 00 .00 00 .00 00 ,00 00 ,00 ,00
2 452 4,232 00 .00 00 .00 01 ,00 00 ,00 67
H 160 7126 00 .03 00 06 02 01 0 A7 215
4 089 9,569 00 A6 00 o9 A2 06 03 08 06
i 077 10,285 00 01 00 03 03 01 38 49 .00
6 053 12,410 01 g6 18 36 00 03 05 1 01
7 036 15,018 02 63 22 32 03 .00 08 03 08
8 022 19,085 02 01 00 .08 75 78 03 .00 01
9 ,009 30,008 95 .00 58 00 05 10 33 1 04
a.Abhdngige Variable: Verhaltensabsicht (Gewohnheit)
Residuenstatistik®
Std.-
Minimum  Maximum  Mittelwert Abweichung &l
Micht standardisierter 1,0623 4 0606 2,4424 60232 278
vorhergesagter Wert
Standardisierter -2,291 2,686 ,0oo 1,000 278
vorhergesagter Wert
Standardfehler des 059 245 1158 033 278
“orhersagewerts
Karrigierter 1,0677 40572 24445 60180 278
“orhersagewert
Micht standardisierte -1,86847 2,34940 ,00000 BE54TE 278
Residuen
Standardisierte Residuen -2,812 3,536 ,000 985 278
Stud. nicht standardisierte -2.870 3,581 -,00m 1,002 278
Residuen
Geldschtes Residuum -2,04025 2,41011 -,00202 67719 278
Stud. geldschtes -2,909 3,663 -,001 1,007 278
Residuum
Mahalanohis-Abstand 1,211 36,677 7,871 5,434 278
Cook-Distanz 000 142 004 010 278
Zentrierter Hehelwert 004 132 029 020 278

a. Abhangige Variable: Verhaltensabsicht (Gewohnheit)
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Verhaltensabsicht (Gewohnheit)

Verhaltensabsicht (Gewohnheit)

Histogramm
Abhingige Variable: Verhaltensabsicht (Gewohnheit)

Mittelwert = 5 88E-16
40 Std -Abw. = 0,885
N=278
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Partielles Regressionsdiagramm
Abhéngige Variable: Verhaltensabsicht (Gewohnheit)
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Partielles Regressionsdiagramm

Variable:

Wie alt sind Sie?

Partielles Regressionsdiagramm
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400000

200000

Studentized Residual

200000

100000 20000 300000 400000 500000

Unstandardized Predicted Value

Breusch-Pagan-Test auf
Heteroskedastizitat™™®

Chi-Quadrat df Sig.
047 1 827

a. Abhangige Variahle: Verhaltensabsicht
(Gewohnheit)

b. Testet die Mullhypothese, dass die
Fehlervarianz nichtvon den Werten der
unabhangigen Variablen abhangt.

c.Vorhergesagte Werte aus Design: Konstanter
Term + Erwartete_Leistung +
Erwarteter_Aufwand + Sozialer_Einfluss +
Wahrgenommene_Sicherheit +
Wahrgenommenes_Verrauen + Alter +
Bekanntheit_WhatsApp_Pay_Binar +
Geschlecht_Binar

5. SPSS-Outputs: Super Apps
Bekanntheit Super Apps

Haben Sie schon einmal von dem Begriff der ,Super App"

gehort?
Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Glltig  Ja 19 6,8 6,8 6,8
Mein 255 91,7 91,7 98,6
Wil nicht 4 1,4 14 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0

Haben Sie schon einmal von dem Begriff der ,Super App”
gehort? (Mannlich)

Giltige kKumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  Ja 14 123 123 12,3
NEin a8 36,0 36,0 98,2
Weil nicht 2 18 18 100,0
Gesamt 114 1000 100,0

Haben Sie schon einmal von dem Begriff der ,Super App"
gehort? (Weiblich)

Gillige Kumuliere
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gilig  Ja 5 3,0 3,0 3,0
Nein 157 95,7 95,7 98,8
Well nicht 2 1,2 12 100,0
Gesamt 164 100,0 1000

Statistiken ("Ja" bei
Bekanntheit von Super

Apps)
Wie alt sind Sie?
I Giltig 19
Fehlend 0
Mittelwert 28,05
Median 25,00
Std -Abweichung 5,265




Wie alt sind Sie? ("Ja" bei Bekanntheit von Super Apps)

Gillige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gllig 23 2 10,5 10,5 10,5
24 1 53 53 15,8
25 7 36,8 36,8 52,6
26 1 53 53 57,9
28 1 53 5,3 63,2
29 1 53 53 68,4
30 2 10,5 10,5 788
e 2 105 10,5 89,5
38 1 53 53 94,7
43 1 53 53 100,0

Gesamt 19 100,0 100,0

Statistiken ("Nein" bei
Bekanntheit von Super

Apps)

Wie alt sind Sie?

I Gltig 255
Fehlend 0

Mittelwert 29,14

Median 27,00

Std.-Abweichung 8,197

Wie alt sind Sie? ("Nein" bei Bekanntheit von Super Apps)
Gltige Kumuliere
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente

Giltig 18 1 4 4 4
19 1 4 4 8
20 1 4 4 1,2
21 4 16 16 2.7
22 13 5,1 5.1 78
23 19 7.5 7.5 153
24 20 T8 78 231
25 27 10,6 10,6 33,7
26 26 10,2 10,2 439
27 29 11,4 11.4 553
28 24 9.4 9.4 64,7
29 b 82 32 72,8
30 14 55 55 78,4
31 8 3.1 31 81,6
32 ] 2,0 20 835
33 ] 35 35 87,1
34 2 i B 87,8
35 4 1,6 16 89,4
36 3 1,2 12 90,6
38 1 4 4 91,0
41 2 8 i 91,8
42 1 4 4 92,2
43 1 4 4 925
44 1 A4 4 928
46 1 4 4 933
47 3 1,2 1,2 945
50 2 i B 95,3
52 1 4 4 957
53 1 4 4 96,1
54 2 8 | 96,9
56 1 4 4 97,3
58 1 4 4 97,6
59 1 4 4 98,0
61 2 8 i 98,8
62 2 8 | 99,6
63 1 4 4 100,0
Gesamt 255 100,0 100,0
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Cronbachs Alpha fiir Einstellung gegeniiber Super Apps:

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

I %
Falle Gilltig 278 100,0
Ausgeschlossen® 0 0
Gesamt 278 100,0

a. Listenweise Léschung auf der Grundlage
aller Variablen in der Prozedur.

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
Alpha far
Cronbachs standardisierte Anzahl der
Alpha ltemns ltemns
886 B89 3
Itemstatistiken
St -
Mittelwert Abweichung I

Das Konzept einer Super 333 831 278
App gefallt mir
Das Konzept einer Super 365 a7 278
App empfinde ich als
nitlich
lch wilrde gine Super App 3,26 1,078 278

nutzen, wenn ich die
Méglichkeit dazu hatte

Inter-ltem-Korrelationsmatrix

Ich wilrde gine

Super App
Das Konzept nutzen, wenn
Das Konzept einer Super ich die

einer Super App empfinde Miglichkeit
App gefallt mir  ich als nitzlich dazu hatte

Das Konzept einer Super 1,000 724 A72
App gefallt mir

Das Konzept einer Super 724 1,000 L
App empfinde ich als

niitzlich

lch wilrde eine Super App T72 684 1,000

nutzen, wenn ich die
Méglichkeit dazu hatte

Item-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenmittelwe  Skalenvarianz, Kaorrigierte Quadrierte Alpha, wenn
rt, wenn ltem wenn ltem Item-Skala- multiple Item
weggelassen wegaelassen Karrelation Karrelation weggelassen
Das Konzept einer Super 692 3354 817 668 806
App gefallt mir
Das Konzept einer Super 6,60 3577 T4B 563 BB6
App empfinde ich als
nitzlich
Ich wiirde eine Super App 6,99 2,942 785 629 840

nutzen, wenn ich die
Maglichkeit dazu hatte

Statistiken zur Einstellung gegeniiber Super Apps:

Statistiken
Ich wiirde eine
Super App
Das Konzept nutzen, wenn
Das Konzept einer Super ich die
einer Super App empfinde Maglichkeit Einstellung
App gefallt mir  ich als nitzlich dazu hatte Super App
N Gilltig 278 278 278 278
Fehlend 1] 0 0 0
Mittelwert 333 3,65 3,26 34173
Median 3,00 4,00 3,00 36667
Modus 4 4 4 4,00
Std.-Abweichung 831 817 1,078 88223
Varianz JBE6 841 1,162 778
Perzentile 25 3,00 3,00 2,00 3,0000
50 3,00 4,00 3,00 36667
75 4,00 4,00 4,00 4,0000
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Das Konzept einer Super App gefallt mir

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig  Stimme tberhaupt nichtzu 11 40 40 40
stimme nichtzu 36 12,9 12,9 16,9
Teils Teils 100 36,0 36,0 52,9
stimme zu 111 39,9 39,9 92,8
Stimme vallkarmrmen zu 20 7.2 7.2 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0
Das Konzept einer Super App empfinde ich als nutzlich
Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig  Stimme dberhaupt nichtzu 8 249 29 29
Stimme nichtzu 25 a0 a0 11,8
Teils Teils 58 20,9 20,9 32,7
Stimme zu 151 543 543 87.1
stimme vollkornmen zu 36 12,9 12,9 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0

Ich wiirde eine Super App nutzen, wenn ich die Méglichkeit dazu hatte

Glltige Kumulierts
Haufigkeit — Prozent Prozents Prozents
Giltig  Stimme dberhaupt nicht zu 19 68 6,8 6,8
Stimme nicht zu 52 187 18,7 25,5
Teils Teils 69 248 248 50,4
Stimme zu 113 406 40,6 91,0
Stimme vollkommen zu 25 9.0 9,0 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0
Einstellung Super App
Giltige kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig 1,00 4 1.4 1,4 1.4
1,33 3 1.1 11 25
1,67 g 29 28 5.4
2,00 17 6,1 6,1 11,5
2,33 14 50 50 16,5
2,67 19 6,8 6,8 234
3,00 k)l 11,2 11,2 345
kel 32 1158 11,5 46,0
3,67 39 14,0 14,0 60,1
4.00 72 259 259 86,0
433 17 6,1 6,1 921
4 67 9 32 32 95,3
5,00 13 47 47 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0
Statistiken Einstellung Super App (Mannlich)
lch wirde eing
Super App
Das Konzept nutzen, wenn
Das Konzept einer Super ich die
einer Super App empfinde Maglichkeit Einstellung
App gefallt mir  ich als nitlich dazu hatte Super App
M Glltig 114 114 114 114
Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 327 3,54 3,32 33772
Median 3,00 4,00 4,00 36667
Modus 3 4 4 4,00
Std.-Abweichung 924 979 1,075 ,80287
Minimum 1 1 1 1,00
Maximum ) ) ) 5,00
Das Konzept einer Super App gefallt mir (Minnlich)
Gltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig  Stimme Oberhaupt nicht zu 6 53 53 53
Stimme nicht zu 12 10,5 10,5 15,8
Teils Teils 48 421 421 57,9
Stimme zu 41 36,0 36,0 93,9
Stimme vollkommen zu 7 6,1 6,1 100,0
Gesamt 114 100,0 100,0

131



Das Konzept einer Super App empfinde ich als niitzlich (Mannlich)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Glltig  Stimme Oberhaupt nichtzu [ 53 5.3 Bl
Stimme nicht zu 10 88 88 14,0
Teils Teils 26 228 22,8 36,8
Stimme zu 80 52,6 52,6 89,5
Stimme vollkormmen zu 12 10,5 10,5 100,0
Gesamt 114 100,0 100,0

leh wiirde eine Super App nutzen, wenn ich die Méglichkeit dazu hatte

(Mannlich)
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Frozente
Giltig  Stimme dberhaupt nicht zu 10 88 88 88
Stimme nicht zu 14 12,3 12,3 211
Teils Teils 29 25,4 254 46,5
Stimme zu 52 45,6 45,6 92,1
Stimme vollkommen zu 9 7.9 79 100,0
Gesamt 114 100,0 100,0
Einstellung Super App (Mannlich)
Gltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig 1,00 4 35 35 35
1,33 1 9 8 4.4
1,67 4 3.5 34 7.8
2,00 5 44 44 12,3
2,33 5 44 44 16,7
2,67 6 53 ElE 21,8
3,00 13 114 11,4 333
4,33 12 10,5 10,5 439
3,67 23 20,2 20,2 64,0
4,00 27 237 23,7 87,7
4,33 9 7,9 7.9 956
5,00 ] 44 44 100,0
Gesamt 114 100,0 1000
Statistiken Einstellung Super App (Weiblich)
lch wirde eine
SuperApp
Das Konzept nutzen, wenn
Das Konzept einer Super ich die
einer Super App empfinde Méglichkeit Einstellung
App gefallt mir  ich als ndtzlich dazu hatte Super App
i Giltig 164 164 164 164
Fehlend 0 0 0 0
Iittelwert 3,38 3,73 3,23 3,4451
Median 4,00 4,00 3,00 3,6667
Modus 4 4 4 4,00
Std.-Abweichung ,935 866 1,082 86929
Minimum 1 1 1 1,33
Maximum ) ) ) 5,00
Das Konzept einer Super App gefallt mir (Weiblich)
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig  Stimme dberhaupt nichtzu 5] 30 3.0 3,0
Stimme nicht zu 24 146 146 17,7
Teils Teils 52 31,7 3,7 49,4
Stimme zu 70 427 42,7 92,1
Stimme vollkommen zu 13 7.9 7.9 100,0
Gesamt 164 100,0 100,0

Das Konzept einer Super App empfinde ich als nutzlich (Weiblich)

Giltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig  Stimme Oberhaupt nicht zu 2 1.2 1.2 1,2
Stimme nicht zu 15 9.1 9.1 10,4
Teils Teils 32 19,5 19,5 29,9
Stimme zu 91 555 555 854
Stimme vollkommen zu 24 146 146 100,0

Gesamt 164 100,0 100,0
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Ich wiirde eine Super App nutzen, wenn ich die Méglichkeit dazu hitte

(Weiblich)

Giltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Glltig  Stimme Oberhaupt nicht zu ] 55 55 5.5
Stimme nicht zu 38 232 232 287
Teils Teils 40 24,4 24,4 53,0
Stimme zu 61 37,2 37,2 90,2
Stimme vollkommen zu 16 98 98 100,0

Gesamt 164 100,0 100,0

Einstellung Super App (Weiblich)

Giiltige kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gultig 1,33 2 1,2 1,2 1,2
1,67 4 24 24 3,7
2,00 12 7.3 7.3 11,0
2,33 9 55 55 16,5
2 67 13 7.9 7.9 244
3,00 18 11,0 11,0 354
3,33 20 12,2 12,2 47 6
367 16 9.8 9.8 57,3
4,00 45 27 .4 27 .4 a4.8
4,33 8 49 49 89,6
4,67 g i i 451
5,00 8 49 49 100,0
Gesamt 164 100,0 100,0
Multiple lineare Regression:
Korrelationen
Einsteliung Wie alt sind

Super App Sie? Geschlecht
Korrelation nach Pearson  Einstellung Super App 1,000 -132 ,038
Wie alt sind Sie? -132 1,000 -145
Geschlecht 038 - 145 1,000
Sig. (1-seiti) Einstellung Super App . 014 ,264
Wie alt sind Sie? 014 . 008

Geschlecht 264 ]
I Einstellung Super App 278 278 278
Wie alt sind Sie? 278 278 278
Geschlecht 278 278 278

Aufgenommene/Entfernte Variablen®

Aufgenommen Entfernte

Madell e Variahlen Wariablen Methode
Geschlecht, . Einschlu@
Wie alt sind
sie?"®

a. Abhangige Variable: Einstellung Super App

h. Alle gewidnschten Variahlen wurden
eingegehen.

Modellzusammenfassung”

Durbin-
Korrigiertes R-  Standardfehler Watson-
Modell R R-Guadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 1347 018 011 87750 2133
a. Einflulvariahlen : (Konstante), Geschlecht, Wie alt sind Sie?
b. Abhangige Variable: Einstellung Super App
ANOVA®
Quadratsumm WMittel der
Wadell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 3843 2 1,822 2,496 ,084"
Micht standardisierte 211,754 275 70
Residuen
Gesamt 215587 277

a. Abhangige Variable: Einstallung Super App
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Geschlecht, Wis alt sind Sie?
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Nicht standardisiers Standardisizre

Koeffizienten®

Koeffizienten Koeffizienten 95 0% Konfidenzintervalle fir B Korrelationen Kollinearitatsstatistik
Regressionsk MNullter
WModell oeffizientB Std.-Fehler Beta T Sig Untergrenze Obergrenze Qrdnung Partiell Teil Toleranz WIF
1 (Konstante) 381 218 17,436 <001 3,381 4241
Wie alt sind Sie? -014 007 -128 -2,142 033 -027 -001 -132 -128 -128 879 1,021
Geschlecht 034 108 018 318 760 -178 247 038 019 019 979 1,021
a. Abhangige Variable: Einstellung Super App
Kollinearitatsdiagnose"
Warianzanteile
Konditionsinde Wie alt sind
Modell Dimension Elgenwert % (Konstante) Sie? Geschlecht
1 1 2637 1,000 01 01 04
2 331 2,825 02 .04 85
2l 032 9,018 98 95 1
3. Abhangige Variable: Einstellung Super App
Residuenstatistik”
Std -
Minimum  Maximum  Mittelwert Abweichung ¥
Micht standardisierter 29118 3,5885 34173 1778 278
vorhergesagter Wert
Standardisierter -4,291 1,454 ,0o0 1,000 278
vorhergesagter Wert
Standardfehler des L0649 236 086 028 278
Vorhersagewerts
Korrigierter 29266 35016 34179 1584 278
Vorhersagewert
Micht standardisierte -2,46847 1,91101 00000 87433 278
Residuen
Standardisierte Residuen -2,813 2178 ,0o0 REL 278
Stud. nicht standardisierte -2,829 2225 ,0o0 1,003 278
Residuen
Geldschtes Residuum -2,49625 1,99478 - 00066 ,BBA32 278
Stud. gelischtes -2,866 2241 -,001 1,006 278
Residuum
Mahalanobis-Abstand 693 19,103 1,993 2,885 278
Cook-Distanz 000 128 005 014 278
Zentrierter Hebelwert 003 k] 007 010 278

a. Abhdngige Variable: Einstellung Super App

Haufigkeit

3 2

Histogramm

Abhéngige Variable: Einstellung Super App

El 0 1 2 3

Regression Standardisiertes Residuum

P-P-Diagramm von Standardisiertes Residuum

Erwartete Kum. Wahrsch.

Abhéngige Variable: Einstellung Super App
10

S
S

Mittelwert = -8,64E-15
Std_Abw. = 0,996
N=278

02 04 [ 08 1

Beobachtete Kum. Wahrsch.

134



Partielles Regressionsdiagramm

Abhéngige Variable: Einstellung Super App

a. Abh&ngige Variable: Einstellung Super App

h. Testet die M

ullhypothese, dass die

Fehlervarianz nicht von den Werten der

unakhangig

enVariablen abhangt.

c.VYorhergesagte Werte aus Design: Konstanter
Term + Geschlecht_Binar + Alter

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variahle: Einstellung Super App
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Partielles Regressionsdiagramm
Abhéngige Variable: Einstellung Super App
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°
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Unstandardized Predicted Value
Breusch-Pagan-Test auf
PN N
Heteroskedastizitat™"
Chi-Quadrat df Sig.
6,586 1 010

Typ Il

Quadratsumm Mittel der
Quelle ] df Quadrate F Sig
Karrigiertes Modell 38437 2 1,922 2,496 084
Konstanter Term 234,100 1 234,100 304,021 <,001
Geschlecht_Binar 078 1 078 101 750
Alter 3,533 1 3,533 4,588 033
Fehler 211,754 275 770
Gesamt 3462,000 278
Korrigierte Gesamivariation 215597 277

a. R-Quadrat= 018 (korrigiertes R-Quadrat=011)
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Parameterschatzungen mit robusten Standardfehlern
Abhangige Variable: Einstellung Super App

fegressionsk St;gz;‘;t;r'w 95% Konfidenzintervall
Parameter oeffizientB a T Sig. Untergrenze  Ohergrenze
Konstanter Term 3,811 262 14,551 <001 3,295 4,327
Geschlecht_Binar 034 106 325 746 -174 243
Alter 014 LiE] -1,590 13 -032 003

a. HC3-Methode

6. SPSS-Outputs: KI-Chatbots
Cronbachs Alpha fiir Einstellung gegeniiber der Kommunikation mit Unternehmen via
KI-Chatbot:

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

M %
Félle Glltig 2748 1000
Ausgeschlossen? 0 0
Gesamt 278 1000
a. Listenweise Lischung auf der Grundlage
allerVariablen in der Prozedur.
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs
Alpha far
Cronbachs standardisierts Anzahl der
Alpha ltermns [tems
880 81 3
Itemstatistiken
Stdl -
Mittelwert Abweichung ¥
Der Gedanke, dass ich 273 1,036 278

durch einen Kl-Chathot mit
einem Unternehmen
kommuniziere, gefallt mir

Durch einen KI-Chatbot mit 319 1,058 278
einem Unternehmen zu

kommunizieren, empfinde

ich als nitzlich

lch wilrde die Miglichkeit 3,34 1124 278
eines Gesprachs mit

einem KI-Chatbot nutzan,

um mit einem

Unternehmen zu

kommunizieren

Inter-ltem-Korrelationsmatrix

leh wirde die
Méglichkeit
eines
Gesprachs mit
Der Gedanke, Durch ginen einem K-
dassich durch  Kl-Chathot mit Chatbot
einen K- ginem nutzen, um mit
Chathot mit Unternehmen einem
einem U Unternehmen
Unternehmen  kommuniziers zu
kommuniziers, n, empfinde ich  kommuniziers
gefallt mir als nitzlich n
Der Gedanke, dass ich 1,000 722 706

durch einen KI-Chatbot mit
einem Unternehmen
kommuniziere, gefallt mir

Durch einen Kl-Chatbot mit 722 1,000 705
einem Unternehmen zu

kommunizieren, empfinde

ich als niitzlich

Ich wiirde die Maglichkeit 706 705 1,000
eines Gesprachs mit

einem KI-Chathot nutzen,

um mit einem

Unternehmen zu

kommunizieren
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Item-Skala-Statistiken

Cronbachs

Skalenmittelwe ~ Skalenvarianz, Korrigierte Quadrierte Alpha, wenn
i, wenn ltem wenn ltem ltem-Skala- multiple ltem
weggelassen weggelassen Korrelation Kaorrelation weggelassen

Der Gedanke, dass ich 6,53 4,063 J73 508 826

durch einen K-Chathot mit

einem Unternehmen

kommuniziere, gefallt mir

Durch einen KI-Chathot mit 6,06 3,981 T72 597 826

einem Unternehmen zu

kommunizieren, empfinde

ich als nitzlich

leh wirde die Mdglichkeit 5,91 3,776 ,TBD A78 838

eines Gesprachs mit
einem Kl-Chathot nutzen,
urm mit einem
Unternghmen zu
kommunizieren

Festgestellt, dass mit KI-Chatbot gechattet:

Haben Sie jemals mit einem Unternehmen gechattet und es
stellte sich im Nachhinein heraus, dass Sie sich mit einem
Chatbhot unterhalten haben?

Glltige Kumuliere
Haufigkeit  Prozent Prozente Frozente
Glltig  Ja 119 428 428 428
Mein 118 428 428 856
Weild nicht 40 144 14 4 1000
Gesamt 278 100,0 1000

Haben Sie jemals mit einem Unternehmen gechattet und es
stellte sich im Nachhinein heraus, dass Sie sich mit einem
Chatbot unterhalten haben? (Mannlich)

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Glltig  Ja 46 40,4 40,4 40,4
Mein 58 5049 50,9 81,2
Weilt nicht 10 88 8.8 100,0
Gesamt 114 100,0 100,0

Haben Sie jemals mit einem Unternehmen gechattet und es
stellte sich im Nachhinein heraus, dass Sie sich mit einem
Chatbot unterhalten haben? (Weiblich)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent FProzente Prozente
Giltig  Ja 73 445 445 445
Mein 61 37,2 37,2 81,7
Weil? nicht 30 18,3 18,3 100,0
Gesamt 164 100,0 100,0

Finstellung gegeniiber Unternehmenskommunikation durch KI-Chatbots:

Statistiken

Ich wilrde die

Miglichkeit

eines

Gesprachs mit

Der Gedanke, Durch einen einem K-

dassich durch  KI-Chathot mit Chathot
einen KI- ginem nutzen, um mit
Chatbot mit Unternghmen ginem

einem zu Unternehmen

Unternehmen
kommuniziere,

kommuniziere
n, empfinds ich

Zu
kommuniziere

Einstellung KI-

gefallt mir als nitzlich n Chatbot
M Giltig 278 278 278 278
Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 273 319 3,34 3,0838
Median 3,00 3,00 4,00 3,3333
Modus 3 4 4 3,67
Std.-Abweichung 1,036 1,058 1,124 96392
Varianz 1,073 1,120 1,264 929
FPerzentile 25 2,00 3,00 3,00 2,6667
50 3,00 3,00 4,00 3,3333
75 3,00 4,00 4,00 3,6667
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Der Gedanke, dass ich durch einen KI-Chatbot mit einem Unternehmen
kommuniziere, gefillt mir

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozents
Glltig  Stimme dberhaupt nicht zu 47 16,9 16,9 16,9
Stimme teilweise nichtzu a0 18,0 18,0 3448
Teils Teils 119 428 428 777
Stimme zu 56 20,1 20,1 97,8
Stimme vollkommen zu 5] 2,2 22 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0

Durch einen KI-Chatbot mit einem Unternehmen zu kommunizieren,
empfinde ich als nutzlich

Giltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent FProzente Frozente
Giltig  Stimme Oberhaupt nicht zu a0 10,8 10,8 10,8
Stimme teilweise nichtzu 34 12,2 12,2 23,0
Teils Teils 78 281 28,1 51,1
Stimme zu 126 453 453 96,4
Stimme vollkornmen zu 10 36 3,6 100,0

Gesamt 278 100,0 100,0

Ich wiirde die Méglichkeit eines Gespriachs mit einem Ki-Chatbot nutzen,
um mit einem Unternehmen zu kKommunizieren

Giltige Kumuliere
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig  Stimme dberhaupt nicht zu 29 10,4 10,4 10,4
Stimme teilweise nicht zu k)| 11,2 11,2 216
Teils Teils 61 219 219 435
Stimme zu 131 47,1 47,1 90,6
Stimme vollkommen zu 26 9.4 9.4 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0
Einstellung KI-Chatbot
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig 1,00 22 7.4 7.4 7.9
1,33 i} 22 2,2 10,1
1,67 12 43 43 144
2,00 10 36 36 18,0
233 15 54 54 23,4
267 14 g8 6,8 30,2
3,00 36 128 128 432
333 46 16,5 16,5 59,7
3,67 52 18,7 187 Va4
400 44 158 158 94,2
433 7 25 25 96,8
467 5 1.8 18 98,6
5,00 4 14 14 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0
Statistiken (Mannlich)
lchwirde die
Méalichkeit
gines
Gesprachs mit
Der Gedanke, Durch einen einem K-
dassich durch  Kl-Chathot mit Chathot
einen Kl- einem nutzen, um mit
Chathot mit Unternehmen einem
einem Iu Unternehmen
Unternehmen kommuniziere zu
Einstellung KI-  kommuniziers, n, empfindeich  kommuniziers
Chatbot gefallt mir als nitzlich n
N Giiltig 114 114 114 114
Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 3,0994 2,75 3,23 3,32
Median 3,3333 3,00 4,00 4,00
Modus 3,33 3 4 4
Std.-Abweichung 95311 1,054 1,073 1,109
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Einstellung Kl-Chatbot (Mannlich)

Gilltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Prozents Prozente
Gltig 1,00 9 7.9 7.9 7.9
1,33 3 2,6 2,6 10,5
1,67 3 26 26 13,2
2,00 5 4.4 4.4 17,5
2,33 6 53 53 228
267 G 53 53 281
3,00 13 11,4 11,4 39,5
333 24 211 21,1 60,5
367 22 19,3 19,3 79,8
4,00 18 158 158 956
4,33 1 9 4 96,5
467 2 1,8 1.8 ag,2
500 2 18 18 100,0

Gesamt 114 100,0 100,0

Der Gedanke, dass ich durch einen KI-Chatbot mit einem Unternehmen
kommuniziere, gefillt mir (Mannlich)

Giltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  Stimme Gberhaupt nicht zu 18 16,7 16,7 16,7
Stimme teilweise nicht zu 21 18,4 18,4 351
Teils Teils 47 41,2 412 76,3
Stimme zu 24 211 211 97,4
Stimme vollkommen zu 3 26 26 100,0

Gesamt 114 100,0 100,0

Durch einen Kl-Chatbot mit einem Unternehmen zu kommunizieren,
empfinde ich als niitzlich (Mannlich)

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  Stimme Gberhaupt nicht zu 14 12,3 12,3 12,3
Stimme teilweise nichtzu 2] 74 7a 20,2
Teils Teils 32 28,1 28,1 48,2
stimme zu 55 48,2 48,2 96,5
Stimme vollkommen zu 4 2k b 100,0
Gesamt 114 100,0 100,0

Ich wirde die Méglichkeit eines Gesprachs mit einem KI-Chatbot nutzen,
um mit einem Unternehmen zu kommunizieren (Minnlich)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  Stimme Gberhaupt nichtzu 11 96 96 96
stimme teilweise nicht zu 15 13,2 13,2 22,8
Teils Teils 23 20,2 20,2 43,0
Stimme zu 56 491 491 921
Stimme vollkommen zu 9 7.9 7.9 100,0
Gesamt 114 100,0 100,0
Statistiken (Weiblich)
lehwilrde die
Maglichkeit
gines
Gesprichs mit
Der Gedanke, Durch ginen einem Kl-
dassichdurch  KI-Chathot mit Chathbot
einen Kl- einem nutzen, um mit
Chathot mit Unternehmen 2inem
einem zu Unternehmen
Unternehmen kommuniziere pal|
Einstellung KI-  kommuniziere, n, empfinde ich  kommuniziere
Chathot gefallt mir als nitzlich n
M Giltig 164 164 164 164
Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 3,0732 271 316 3,35
Median 3,3333 3,00 3,00 400
Modus 3,67 3 4 4
Std -Abweichung A7414 1,026 1,050 1,138
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Einstellung KiI-Chatbot (Weiblich)

Glltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig 1,00 13 7.9 7.9 7.9
1,33 3 1.8 1,8 9.8
1,67 9 i) 55 15,2
2,00 5 3,0 3,0 18,3
2,33 9 5= 55 23,8
2,67 13 7.9 7.9 3.7
3,00 23 14,0 14,0 457
3,33 22 13,4 13,4 59,1
3,67 30 18,3 18,3 77,4
4,00 26 159 159 93,3
4,33 i 37 37 97,0
467 3 1,8 1,8 98,8
5,00 2 1,2 1,2 100,0

Gesamt 164 100,0 100,0

Der Gedanke, dass ich durch einen KI-Chatbot mit einem Unternehmen
kommuniziere, gefillt mir (Weiblich)

Giltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  Stimme dberhaupt nicht zu 28 17,1 17,1 171
Stimme teilweise nichtzu 25 17,7 17,7 348
Teils Teils 72 439 439 787
Stimme zu 32 19,5 19,5 98,2
Stimme vollkommen zu 3 1,8 1,8 100,0

Gesamt 164 100,0 100,0

Durch einen Kl-Chatbot mit einem Unternehmen zu kommunizieren,
empfinde ich als nutzlich (Weiblich)

Giltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Frozente Prozente
Giltig  Stimme Gberhaupt nicht zu 16 98 98 98
Stimme teilweise nicht zu 25 15,2 15,2 25,0
Teils Teils 46 28,0 28,0 53,0
Stimme zu 71 43,3 43,3 96,3
Stimme vollkommen zu [i} 37 3,7 100,0

Gesamt 164 100,0 100,0

lch wiirde die Mdglichkeit eines Gesprachs mit einem Kl-Chatbot nutzen,
um mit einem Unternehmen zu kommunizieren (Weiblich)

Giltige Kumuliere
Haufigkeit  Prozent Frozente FProzente
Giltig  Stimme Oberhaupt nicht zu 18 11,0 11,0 11,0
Stimme teilweise nichtzu 16 a8 98 207
Teils Teils 38 232 23,2 439
Stimme zu 75 457 457 89,6
Stimme vollkommen zu 17 10,4 10,4 100,0
Gesamt 164 100,0 100,0
Multiple lineare Regression:
Korrelationen
Einstellung K- Wie alt sind
Chatbot Geschlecht Sie?
Kaorrelation nach Pearson  Einstellung KI-Chathot 1,000 -013 - 160
Geschlecht -013 1,000 145
Wie alt sind Sie? - 160 -, 145 1,000
Sig. (1-seitig) Einstellung KI-Chatbot . M2 004
Geschlecht 412 . Joos
Wie alt sind Sie? 004 008 .
M Einstellung KI-Chathot 278 278 278
Geschlecht 278 278 278
Wie alt sind Sie? 278 278 278
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Aufgenommene/Entfernte Variablen®

Aufgenommen Entfernte
Modell e Variablen Yariablen Methode
1 Wie alt sind Einschlul
Sie?,

Geschlecht®

a. Abhdngige Variable: Einstellung KI-Chathot
h. Alle gewlnschten Variablen wurden

eingegehen.
Mc.'u::leIIzusammenfassungIJ
Durhin-
Korrigiertes R-  Standardfehler Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 1647 027 020 95437 2,085
a. Einflulvariablen : (Konstante), Wie alt sind Sie?, Geschlecht
b. Abhangige Variable: Einstallung KI-Chathot
ANOVA®
Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 6,898 2 3,449 3,787 024"
Micht standardisierte 250,476 275 AN
Residuen
Gesamt 257,375 277
a. Abhangige Variahle: Einstellung KIl-Chatbot
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Wie alt sind Sie?, Geschlecht
Koeffizienten®
Micht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten 95,0% Konfidenzintervalle flr B Korrelationen Kaollinearitdts statistik
Regressionsk Mullter
Modell oeffizients Std-Fenhler Beta T Sig. Untergrenze Obergrenze Ordnung Partiell Teil Toleranz WIF
1 (Konstante) 3,704 ,238 15,580 <001 3,238 4172
Geschlecht -,073 118 -037 - 620 536 -,304 159 013 -,037 -037 879 1,021
Wie alt sind Sie? -,020 007 -,165 -2,743 006 -,034 -,006 -,160 163 -163 878 1,021
a. Abhangige Variable: Einstellung KI-Chatbot
Kollinearititsdiagnose®
Warianzanteile
Konditionsinde Wie alt sind
Modell  Dimension Eigenwert % (Konstante) Geschlecht Sie?
1 1 2,637 1,000 01 04 01
2 331 2,825 02 .85 04
3 032 9,019 98 1 95
a. Abhangige Variable: Einstellung KI-Chathot
Residuenstatistik®
Std.-
Minimum  Maximum  Mittelwert Abweichung I
Micht standardisierer 2,3983 3,3458 3,0839 15781 278
vorhergesagter Wert
Standardisierter -4,345 1,659 ,000 1,000 278
vorhergesagter Wert
Standardfehler des 075 257 094 032 278
Vorhersagewerts
Korrigierter 2,3512 3,3340 3,0846 15534 278
Vorhersagewert
Micht standardisiere -2,22652  2,01200 ,00000 95082 278
Residuen
Standardisierte Residuen -2,333 2,108 000 896 278
Stud. nicht standardisierte -2,346 2,118 000 1,002 278
Residuen
Geléschtes Residuum -2,25158 2,03352 -,00067 96245 278
Stud. geldschtes -2,366 2133 -,002 1,006 278
Residuum
Mahalanobis-Abstand 693 19,103 1,993 2,885 278
Cook-Distanz ,000 082 004 ,009 278
Zentrierter Hehelwert 003 069 0o7 010 278

a. Abhangige Variable: Einstellung KI-Chathot
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Histogramm
Abhéngige Variable: Einstellung KI-Chatbot

Mittelwert = -1 51E15
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Partielles Regressionsdiagramm
Abhangige Variable: Einstellung KI-Chatbot
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Studentized Residual
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a. Abhangige Variable: Einstellung KI-Chathot

h. Testet die Mullhypothese, dass die
Fehlervarianz nichtvon den'Werten der
unahkhangigen Variablen abhangt.

c.Vorhergesagte Werte aus Design: Konstanter
Term + Geschlecht_Binar + Alter
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7. SPSS-Outputs: Einstellung erweitertes C-Commerce-Konzept

Finstellung gegeniiber erweitertem C-Commerce-Konzept:

Statistiken

leh wirde mich
auf ein solches
heschriehenes

Das zenario voll
beschrichene und ganz
fiktive Szenario einlassen,
Das wiirde ich als wenn es ab
beschriehenen  eine nitzliche morgen fir Einstellung C-
fiktive Szenario Sache mich mdglich Commerce-
gefallt mir empfinden ware Konzept
M Giltig 278 278 278 278
Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 2,79 316 2,51 2,8201
Median 3,00 3,00 3,00 3,0000
Modus 3 4 3 3,00
Stel.-Abweichung 1991 990 1,054 190261
Varianz 982 981 1,110 815
Perzentile 25 2,00 3,00 2,00 2,0000
50 3,00 3,00 3,00 3,0000
75 4,00 4,00 3,00 3,3333
Das beschriebenen fiktive Szenario gefillt mir
Giltige Kumuliertz
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  Stimme Gberhaupt nicht zu 31 11,2 11,2 11,2
Stimme nichtzu 73 26,3 26,3 374
Teils Teils 102 36,7 36,7 741
stimme zu 67 241 241 98,2
Stimme vollkommen zu 5 1,8 1,8 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0
Das beschriebene fiktive Szenario wurde ich als eine niitzliche Sache
empfinden
Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  Stimme Gherhaupt nichtzu 20 7.2 7.2 7.2
Stimme nicht zu 18 17,3 17,3 245
Teils Teils 86 30,9 30,9 55,4
Stirmme zu 115 414 414 96,8
Stimme vollkommen zu g 32 3.2 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0

Ich wirde mich auf ein solches beschriebenes Szenario voll und ganz
einlassen, wenn es ab morgen fir mich maéglich ware

Glltige Kumulisrte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig  Stimme Oberhaupt nicht zu a8 208 208 208
Stimme nicht zu 7 277 277 48,6
Teils Teils g2 331 331 81,7
Stimme zu 46 16,5 16,5 98,2
Stimme vollkommen zu & 18 1.8 100,0
Gesami 278 1000 100,0
Einstellung C-Commerce-Konzept
Giltige Kumuliere
Haufigkeit  Prozent Frozents FProzente
Gultig 1,00 12 43 43 43
1,33 9 32 32 7.6
1,67 32 11,5 11,5 191
2,00 22 79 79 27,0
2,33 21 7.6 76 345
2 67 29 104 10,4 450
3,00 44 158 158 60,8
3,33 43 155 155 76,3
3,67 23 83 83 845
400 33 11,9 119 96,4
433 g 29 29 993
5,00 2 7 7 100,0
Gesamt 278 100,0 100,0

Cronbachs Alpha fiir Einstellung gegeniiber einem erweiterten C-Commerce-Konzept:
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Zusammenfassung der Fallverarbeitung

I %
Falle Glltig 278 100,0
Busgeschlossen?® 0 i
Gesamt 278 100,0

a. Listenweise Lischung auf der Grundlage
allerWariablen in der Prozedur.

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
Alpha fir
Cronbachs standardisiers Anzahl der
Alpha termns ltems
871 872 3
Itemstatistiken
Stal.-
Mittelwert Abweichung I
Das beschriebenen fiktive 2,79 891 278
Szenario gefallt mir
Das beschriebene fiktive 316 8a0 278
Szenario wiirde ich als
gine nitzliche Sache
empfinden
lehwirde mich auf gin 2,51 1,064 278
solches beschriebenes
Szenario voll und ganz
einlassen, wenn es ab
moargen fiir mich miglich
ware
Inter-item-Korrelationsmatrix
lch wiirde mich
auf ein solches
heschriebenes
Das Szenario voll
beschriehene und ganz
fiktive Szenario einlassen,
Das wirde ich als wenn es ab
heschriebenen  eine nizliche morgen fir
filtive Szenario Sache mich maglich
gefallt mir empfinden ware
Das beschriebenen fiktive 1,000 723 742
Szenario gefallt mir
Das beschriebene filtive 723 1,000 620
Szenario wirde ich als
eine nltliche Sache
empfinden
Ich wiirde mich auf gin 742 620 1,000
solches beschriebenes
Szenario voll und ganz
einlassen, wenn es ah
margen fir mich maglich
ware
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwe ~ Skalenvarianz, Korrigierte Quadrierte Alpha, wenn
i, wenn ltem wenn lterm Item-Skala- multiple Iltem
weggelassen weggelassen Korrelation Korrelation weggelassen
Das heschrighenen fiktive 5,67 3,385 814 682 764
Szenario gefallt mir
Das beschriebene fiktive 5,30 3,640 718 538 851
Szenario wiirde ich als
eine nifzliche Sache
empfinden
Ich wiirde mich auf ein 5,95 3,380 734 565 839

solches beschriebenes
Szenario voll und ganz
einlassen, wenn es ab
morgen fir mich maglich
ware

Multiple lineare Regression:
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Korrelationen

Dummy Mein-

Dummy
Weissnicht

Einstellung C-  Werhaltensabsi Unternehmens  Unternehmens
Commerce- cht Einstellung Einstellung KI-  kommunikatio  kommunikatio Wie alt sind
Konzept (Gewnhnheit) Super App Chathot n'WhatsApp n'WhatsApp Sie? Geschlecht
Kaorrelation nach Pearson  Einstellung C-Commerce- 1,000 492 5653 A15 -,254 -148 -180 -074
Konzept
“Werhaltensahsicht 482 1,000 287 124 - 165 -,089 =091 -,035
(Gewohnheit)
Einstellung Super App 553 287 1,000 ,258 -310 -,039 -132 038
Einstellung K- Chatbot 415 124 1259 1,000 -183 -029 -160 013
Dummy Mein- -,.254 - 165 =310 -183 1,000 -,228 096 -057
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Dummy Weissnicht- - 143 -,089 -,039 -028 -,228 1,000 -,002 -,003
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Wie alt sind Sie? -180 -,091 -132 -160 096 -,002 1,000 - 145
Geschlecht -074 -035 038 013 - 057 -003 - 145 1,000
Sig. (1-seitig) Einstellung C-Commerce- =001 =001 =001 =001 006 001 o8
Konzept
‘erhaltensahsicht ,ooo0 000 020 003 069 066 282
(Gewohnheif)
Einstellung Super App 000 000 oo 000 261 014 264
Einstellung KI-Chathot 000 020 000 001 13 004 A12
Dummy Nein- 000 003 000 o1 000 055 73
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Dummy Weissnicht 006 069 1261 313 000 488 481
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Wie alt sind Sie? 001 066 014 004 055 488 . 008
Geschlecht o8 282 264 412 173 481 ooa .
I Einstellung C-Commerce- 278 278 278 278 278 278 278 278
Konzept
Werhaltensabsicht 278 278 278 278 278 278 278 278
(Gewohnheit)
Einstellung Super App 278 278 278 278 278 278 278 278
Einstellung KI-Chatbot 278 278 278 278 278 278 278 278
Dummy Mein- 278 78 278 278 278 278 278 78
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Dummy Weissnicht- 278 278 278 278 278 278 278 278
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Wie alt sind Sie? 278 278 278 278 278 278 278 278
Geschlecht 278 278 278 278 278 278 278 278
Aufgenommene/Entfernte Variablen®
Aufgenommen Entfernte
Modell e Variahlen Wariahlen Methode
1 Geschlecht, Einschlui
Dummy
Weissnicht-
Unternehmens
kommunikatio
n WhatsApp,
Einstellung KI-
Chathot,
Werhaltensabsi
cht
(Gewaohnheit),
Wie alt sind
Sig?, Dummy
Nein-
Unternehmens
kommunikatio
n WhatsApp,
Einstel\un%
Super App
a. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-
Konzept
b. Alle gewiinschten Variablen wurden
eingegeben
ModelIzusammenfassungh
Durhin-
Korrigientes R- Standardfehler Watson-
Maodell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 7217 519 507 63398 2,250
a. Einflulvariablen : (Konstante), Geschlecht, Dummy Weissnicht
Unternehmenskommunikation WhatsApp, Einstellung KiChathaot,
“erhaltensabsicht (Gewohnheit), Wie alt sind Sie?, Dummy Mein-
Unternehmenskommunikation WhatsApp, Einstellung Super App
b. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
ANOVA®
Quadratsurmm Mittel der
WModell ] df Quadrate F Sig.
1 Regression 117,153 7 16,736 41,640 <‘E]01b
Micht standardisierte 108,521 270 402
Residuen
Gesamt 225,674 277

a. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

b. EinfluBvariablen : {Konstante), Geschlecht, Dummy Weissnicht-Unternehmenskommunikation
WhatsApp, Einstellung KI-Chathot, Verhaltznsabsicht (Gewohnheif), Wie alt sind Sie?, Dummy Mein-

Unternehmenskommunikation WhatsApp, Einstellung Super App
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Micht standardisierte
Koeflizienten

Koeffizienten”

Standardisierte
Koeflizienten

95 0% Konfidenzintervalle fir B

Karrelationen

Kollinearitatsstatistik

Regressionsk Mullter
Modell oeflizientB Std.-Fehler Beta T Sig Untergrenze Obergrenze Qrdnung Fartiell Teil Toleranz VIF
1 (Konstante) 410 282 1,455 147 - 145 965
Verhaltensabsicht ekl 045 326 7314 <001 242 A20 492 407 ,309 895 1118
(Gewohnheit)
Einstallung Super App 12 048 363 7,723 <001 277 467 553 425 326 804 1,244
Einstellung KChatbot ,237 042 263 5,693 =,001 155 319 415 327 ,240 902 1,109
Dummy Mein- 165 17 -066 -1.407 160 -,306 066 -,254 -084 -,0589 821 1,218
Unternehmenskammunika
tion WhatsApp
Dummy Weissnicht - 246 085 =114 -2,588 .010 -,432 -.060 -149 - 156 =110 922 1,085
Unternehmenskammunika
tion WhatsApp
Wi alt sind Sig? -,008 005 069 1579 116 -017 002 -180 -,096 -067 En 1,062
Geschlecht - 160 078 -087 -2,042 042 -318 -008 -074 -123 -.088 A7 1,030
a Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
Kollinearitatsdiagnose’
Warianzanteile
Dummy
Dummy Mein- Weissnicht-
Verhaltensabsi Unternehmens  Unternehmens
Konditionsinde cht Einstellung Einstellung KI-  kommunikatio  kommunikatio Wie alt sind
Modell  Dimension Eigenwert X (Konstante)  (Gewohnheit) Super App Chatbot n WhatsApp n'WhatsApp Sie? Geschlecht
1 1 5,743 1,000 00 a0 .00 ul] .00 01 ,a0 01
2 1,004 2,392 .00 ,00 .00 ,00 A5 25 ,00 ,00
2 629 3,021 00 a0 00 a0 35 A7 .00 02
4 a7e 3,897 00 01 .00 01 01 01 01 89
Hi ,097 7,685 00 58 00 a0 ,08 03 28 ,00
[} ,087 8,130 .00 18 01 55 02 ,00 18 ,00
7 048 10,974 00 g6 74 28 02 00 07 01
8 014 19,946 99 06 25 16 09 04 A6 08
a. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
Residuenstatistik”
Std -
Minimum  Maximum  Mittelwert  Abweichung N
Micht standardisierter JBABT 44820 2,8201 JB5034 278
vorhergesagter Wert
Standardisierer -3,265 2,555 000 1,000 278
vorhergesagter Wert
Standardfehler des 061 AL 104 027 278
Vorhersageweris
Korrigierter 6636 44887 281493 65152 278
Vorhersagewert
Micht standardisierte -1,73745 1,98347 00000 62592 278
Residuen
Standardisierte Residuen -2,741 3,128 000 a7 278
Stud. nicht standardisierte -2,801 3185 000 1,002 278
Residuen
Gelfischtes Residuum -1,81441 2,06803 00027 64462 278
Stud. geléschtes 2,837 3,261 000 1,006 278
Residuum
Mahalanohis-Abstand 1,570 26,244 6,975 4,371 278
Cook-Distanz 000 054 004 007 278
Zentrierter Hebelwert 006 085 025 016 278

a. Abhangige Variable: Einstellung G-Commeree-Konzept

Haufigkeit

Histogramm

Abhéngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

o 2

Regression Standardisiertes Residuum

Witielwert =1,69E-15
St-Abw.= 0,987
N=378
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Einstellung C-Commerce-Konzept Einstellung C-Commerce-Konzept Einstellung C-Commerce-Konzept

Einstellung C-Commerce-Konzept

P-P-Diagramm von Standardisiertes Residuum

Abhingige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
10

Erwartete Kum. Wahrsch.

Beobachtete Kum. Wahrsch.

Partielles Regressionsdiagramm

Abhéangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

200

Verhaltensabsicht (Gewohnheit)

Partielles Regressionsdiagramm

Abhingige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

200 100 00 1,00 200

Einstellung Super App

Partielles Regressionsdiagramm
Abhéngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

°
°
°
E -2 Er) [ 1, 200 a0
Einstellung KI-Chatbot
Partielles Regressionsdiagramm
Abhingige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
e ®
°
o o % °° e o
L] ®
s o 3¢ Se e .
°
[T
°
) 0 = 100

Dummy Nein-Unternehmenskommunikation WhatsApp
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Einstellung C-Commerce-Konzept Einstellung C-Commerce-Konzept

Einstellung C-Commerce-Konzept

Studentized Residual

Partielles Regressionsdiagramm

Abhingige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

°
°
200
a0 20 o 20 a0 &0 0 100
Dummy Weissnicht-Unternet PR
Partielles Regressionsdiagramm
Abhéngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
300
200
100
°
%" o o
00 ° o @ 8,8 o
. °
° e °
100 o
200
20 10 o 0 E) El )

Wie alt sind Sie?

Partielles Regressionsdiagramm

Abhéngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

5
o
]
100 oo ©
ELFY °
o e ©
;ﬂ °d
o Sge,© 00
oo ° e &3 °
%8S
° .'.
® °S5 o
400 500
o
® o
20
o o © 3 o
Geschlecht
400000
o
oooc0
200000
o0 T 200000 300000 o000 s o000
Unstandardized Predicted Value
Breusch-Pagan-Test auf
_ . abe
Heteroskedastizitat™"
Chi-Quadrat df Sig.

074 1 786

a. Abhangige Variable: Einstellung C-
Commerce-kKonzept

. Testet die Mullhypothese, dass die
Fehlervarianz nichtvon den Werten der
unabhangigen Variahlen abhangt.

j=2

o

Morhergesagte Werte aus Design: Konstanter
Term + Verhaltensahsicht_Gewohnheit +
Einstellung_Super_App +
Einstellung_KI_Chathot +
Dummy_MNein_Unternehmenskommunikation
_WhatsApp +
Dummy_Weissnicht_Unternehmenskommun
ikation_WhatsApp + Alter + Geschlecht_Binar
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Korrelationen

Dummy
Weissnicht-

Dummy Ja-

Einstellung C-  Werhaltensabsi Unternehmens Unternehmens
Commerce- cht Einstellung Einstellung KI-  kommunikatio Wie alt sind kommunikatio
Konzept (Gewnhnheit) Super App Chathot n'WhatsApp Sie? Geschlecht n'WhatsApp
Kaorrelation nach Pearson  Einstellung C-Commerce- 1,000 492 5653 A15 -149 -180 -074 37
Konzept
“Werhaltensahsicht 482 1,000 287 124 -,088 =091 -,035 REE]
(Gewohnheit)
Einstellung Super App 553 287 1,000 ,258 -,038 -132 038 262
Einstellung K- Chatbot 415 124 1259 1,000 -029 -160 013 160
Dummy Weissnicht- - 149 -,089 -,038 -029 1,000 -,002 -,003 -,695
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Wie alt sind Sie? - 180 -091 -132 - 160 -,002 1,000 - 145 -,070
Geschlzcht 074 -,035 038 -013 -,003 -145 1,000 044
Dummy Ja- 317 189 262 160 -695 -,070 044 1,000
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Sig. (1-seitig) Einstellung C-Commerce- =001 =001 =001 008 001 108 =001
Konzept
‘erhaltensahsicht ,ooo0 000 020 J068 J0B6 282 000
(Gewohnheif)
Einstellung Super App 000 000 oo 261 014 264 000
Einstellung KI-Chathot 000 020 000 313 004 412 004
Dummy Weissnicht- 006 069 261 313 488 481 000
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Wie alt sind Sie? 001 066 014 004 488 . o8 124
Geschlecht 08 ,282 264 412 481 008 . 231
Dummy Ja- 000 000 000 004 ,0oo 124 231
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
I Einstellung C-Commerce- 278 278 278 278 278 278 278 278
Konzept
Werhaltensabsicht 278 278 278 278 278 278 278 278
(Gewohnheit)
Einstellung Super App 278 278 278 278 278 278 278 278
Einstellung KI-Chatbot 278 278 278 278 278 278 278 278
Dummy Weissnicht- 278 278 278 278 278 278 278 278
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Wie alt sind Sie? 278 278 278 278 278 278 278 278
Geschlecht 278 278 278 278 278 278 278 278
Dummy Ja- 278 78 278 278 278 278 278 78
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Aufgenommene/Entfernte Variablen®
Aufgenommen Entfernte
Madell & Variablen Variablen Methode
1 Dummy Ja- Einschluf
Unternehmens
kommunikatio
n'WhatsApp,
Geschlecht,
Wie alt sind
Sie?,
Werhaltensahsi
cht
(Gewohnheit),
Einstellung KI-
Chatbot,
Einstellung
SuperApp,
Dummy
Weissnicht-
Unternehmens
kommunikatio
nWhatsApp"
a. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-
Konzept
b Alle gewiinschten Variablen wurden
eingegeben.
Modellzusammenfassung®
Durhin-
Korrigiertes R-  Standardfehler Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 7217 5149 507 63398 2,250
a. Einflutvariablen : (Konstante), Dummy Ja-Unternehmenskommunikation
WhatsApp, Geschlecht, Wie alt sind Sie? Verhaltensabsicht (Gewohnheit),
Einstellung KI-Chatbot, Einstellung Super App, Dummy Weissnicht
Unternehmenskommunikation WhatsApp
b. Abhangige Variahle: Einstellung C-Commerce-Konzept
ANOVA®
Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig
1 Regression 117,153 7 16,736 41 640 <‘EJE]1h
Micht standardisierte 108,521 270 402
Residuen
Gesamt 225,674 277

a. Abhédngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

b. EinfluRvariablen ; (Konstante), Dummy Ja-Unternehmenskommunikation WhatsApp, Geschlecht, Wie
alt sind Sie?, Verhaltensabsicht (Gewohnheit), Einstellung KiChatbat, Einstellung Super App, Dummy

‘Weissnicht-Unternehmenskommunikation WhatsApp
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Micht standardisierte

Koeflizienten

Koeffizienten”

Standardisierte

Koeflizienten

95 0% Konfidenzintervalle fir B

Karrelationen

Kollinearitatsstatistik

Regressionsk Mullter
Modell oeflizientB Std.-Fehler Beta T Sig Untergrenze Obergrenze Qrdnung Fartiell Teil Toleranz VIF
1 (Konstante) 245 268 812 362 -,284 T74
Verhaltensabsicht ekl 045 326 7314 <001 242 A20 492 407 ,309 895 1118
(Gewohnheit)
Einstallung Super App 12 048 363 7,723 <001 277 467 553 425 326 804 1,244
Einstellung KChatbot ,237 042 263 5,693 =,001 155 319 415 327 ,240 902 1,109
Dummy Weissnicht- 081 130 -03g -,625 533 -,336 74 -149 -03g -026 491 2,036
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Wie alt sind Sia? -.008 005 -.069 -1578 116 017 002 -180 -.096 -.067 941 1,062
Geschlecht - 160 078 -,.087 -2,042 042 315 -,008 -074 123 -,086 A71 1,030
Dummy Ja- 165 17 089 1,407 160 -066 396 317 085 059 448 223
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
a Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
Kollinearitatsdiagnose“
Warianzanteile
Durmmy
Weissnicht Dummy Ja-
Verhaltensabsi Unternehmens Unternehmens
Konditionsinde cht Einstellung Einstellung KI-  kommunikatio Wie alt sind kommunikatio
Modell Dimension Eigenwert X (Konstante)  (Gewohnheit) Super App Chatbot n WhatsApp Sie? Geschlecht n'WhatsApp
1 1 6,237 1,000 00 a0 .00 ul] .00 00 01 00
2 1,002 2,495 .00 ,00 .00 ,00 .28 ,00 ,00 04
2 ,385 4,024 00 01 00 a0 .00 00 82 00
4 28 6,976 01 a0 .00 00 62 6 ,00 63
Hi 01 7,870 00 66 00 a0 05 16 ,00 14
[} ,085 8,552 .00 14 01 B4 07 k] ,00 Ak
7 046 11,603 00 A3 82 21 05 04 01 k]
8 016 19,879 k] 05 A7 g4 01 54 06 00
a. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
Residuenstatistik®
Std -
Minimum  Maximum  Mittelwert  Abweichung M
Nicht standardisierter JB967 4,4820 2,820 65034 27e
vorhergesagter Wert
Standardisierter -3,265 2,555 ,000 1,000 ve
vorhergesagter Wert
Standardfehler des 061 189 104 027 278
“orhersagewerts
Korrigierter JBE36 4 4887 28199 65152 278
Vorhersagewert
Micht standardisierte -1,73745  1,98347 ,a0000 62692 27e
Residuen
Standardisierte Residuen =274 3129 oo 987 278
Stud. nicht standardisierte -2.801 3,185 000 1,002 278
Residuen
Gelischtes Residuum -1,81441 2,06803 00027 64462 278
Stud. geldschtes -2,837 3,251 000 1,006 278
Residuum
Mahalanohis-Abstand 1,570 26,244 6,975 4,37 ]
Cook-Distanz ,000 ,054 ,004 007 vs
Zentrierer Hebelwert 006 a5 025 016 278

a. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

Histogramm

Abhingige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

Haufigkeit

Mtiseri = 209615
St Atw = 0,567
N=278
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Einstellung C-Commerce-Konzept Einstellung C-Commerce-Konzept

Studentized Residual

P-P-Diagramm von Standardisiertes Residuum

Abhngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
0

Erwartete Kum. Wahrsch.

Beobachtete Kum. Wahrsch.

Partielles Regressionsdiagramm

Abhingige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

75 = = 00 25

Dummy Weissnicht-L

Partielles Regressionsdiagramm

Abhéngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

WhatsApp

3m
200
100 * .
oo .
¢ % ° e ® @
) R, S o
° |.I e ®
o ©
100 = M.
.
2m
e = ® E)

Dummy Ja-Unternehmenskommunikation WhatsApp

400000
°
200000
00000
200000
00000 100000 200000 300000 400000 500000
Unstandardized Predicted Value
Breusch-Pagan-Test auf
Heteroskedastizitat™"*
Chi-GQuadrat df Sig.

074 1 786

a. Abhangige Variable: Einstellung C-
Commerce-Konzept

h. Testet die Mullhypothese, dass die
Fehlervarianz nicht von den Werten der
unabhangigen Variablen abhangt.

c. Vorhergesagte Werte aus Design: Konstanter
Term +Verhaltensabsicht_Gewohnheit +
Einstellung_Super_App +
Einstellung_KI_Chatbot +
Dummy_Weissnicht_Unternehmenskommun
ikation_WhatsApp + Alter + Geschlecht_Binar
+
Dummy_Ja_Unternehmenskommunikation_
WhatsApp
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Korrelationen

Dummy Ja- Durmmy Rein-
Einstellung C-  Werhaltensabsi Unternehmens  Unternehmens
Commerce- cht Einstellung Einstellung KI- Wie alt sind kommunikatio  kommunikatio
Konzept (Gewnhnheit) Super App Chathot Sie? Geschlecht n'WhatsApp n'WhatsApp
Kaorrelation nach Pearson  Einstellung C-Commerce- 1,000 492 5653 A15 -180 -074 kiv -,254
Konzept
Werhaltensahsicht 482 1,000 287 124 -091 -,035 189 - 165
(Gewohnheit)
Einstellung Super App 553 287 1,000 ,258 -132 038 262 -,310
Einstellung K- Chatbot 415 124 1259 1,000 - 160 013 16D -183
Wie alt sind Sie? -,180 -,001 -132 - 160 1,000 -, 145 -,070 096
Geschlecht -074 -,035 038 -013 - 145 1,000 044 -,087
Dummy Ja- 317 199 1262 160 -070 044 1,000 - 541
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Dummy Mein- -,.254 - 165 =310 -183 096 -,057 -541 1,000
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Sig. (1-seitig) Einstellung C-Commerce- =001 =001 =001 001 108 =001 =001
Konzept
‘erhaltensahsicht ,ooo0 000 020 066 282 000 003
(Gewohnheif)
Einstellung Super App 000 000 000 014 264 000 000
Einstellung KI-Chathot 000 020 000 004 412 004 001
Wie alt sind Sia? 001 066 014 004 008 124 055
Geschlecht 108 1282 1264 412 o8 . 231 173
Dummy Ja- 000 000 000 004 124 23 .aoo
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Dummy Mein- 000 003 000 o1 055 173 Jaoo
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
I8l Einstellung C-Commerce- 278 278 278 278 278 278 278 278
Konzept
Verhaltensabsicht 278 278 278 278 278 278 278 278
(Gewohnheit)
Einstellung Super App 278 278 278 278 278 278 278 278
Einstellung KI-Chatbot 278 278 278 278 278 278 278 278
Wie alt sind Sie? 278 278 278 278 278 278 278 278
Geschlecht 278 278 278 278 278 278 278 278
Dummy Ja- 278 278 278 278 278 278 278 278
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Dummy Mein- 278 78 278 278 278 278 278 278
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Aufgenommene/Entfernte Variablen®
Aufgenommen Enffernte
Modell e Variahlen Wariahlen Methode
1 Dummy Mein- Einschlul
Unternehmens
kommunikatio
n'WhatsApp,
Geschlacht,
Wi alt sind
Sie?,
Verhaltensabsi
cht
(Gewohnheit),
Einstellung k-
Chatbot,
Einstellung
Super App,
Dummy Ja-
Unternehmens
kommunikatio
n'WhatsApp "
a. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-
Konzept
b. Alle gewinschten Variablen wurden
eingegeben.
Modellzusammenfassungb
Durhin-
Kaorrigiertes R-  Standardfehler Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 7217 419 507 63398 2,250
a. Einflulvariablen : (Konstante), Dummy Nein-Unternehmenskommunikation
WhatsApp, Geschlecht, Wie alt sind Sie?, Verhaltensabsicht (Gewohnheit),
Einstellung KI-Chathot, Einstellung Super App, Dummy Ja-
Unternehmenskommunikation WhatsApp
b. Abhéngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
ANOVA"
Quadratsumm Mittel der
Madell e df Quadrate F Sig
1 Rearession 117153 7 16,736 41,640 <001t
Nicht standardisizrte 108,521 270 402
Residuen
Gesamt 225674 27

a. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
b. EinflulBvariablen : (Konstante), Dummy Nein-Unternehmenskommunikation WhatsApp, Geschlecht,

Wie alt sind Sie?, Verhaltensabsicht (Gewohnheit), Einstellung KI-Chatbot, Einstellung Super App,

Dummy Ja-Unternehmenskommunikation WhatsApp
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Micht standardisierte

Koeffizienten”

Standardisierte

Koeffizienten Koeffizienten 95 0% Konfidenzintervalle fir B Korrelationen Kollinearitats statistik
Regressionsk Mullter
Modell oeflizientB Std.-Fehler Beta T Sig Untergrenze Obergrenze Qrdnung Fartiell Teil Toleranz VIF
1 (Konstante) 164 278 580 555 -,383 712
Verhaltensabsicht ekl 045 326 7314 <001 242 A20 492 407 ,309 895 1118
(Gewohnheit)
Einstallung Super App 12 048 363 7,723 <001 277 467 553 425 326 804 1,244
Einstellung KChatbot ,237 042 263 5,693 =,001 155 319 415 327 ,240 902 1,109
Wie alt sind Sie? 008 005 -069 -1,579 116 017 002 -180 -,096 -.067 941 1,062
Geschlecht 160 078 -.087 -2,042 042 315 -,.006 -074 123 -.086 a7 1,030
Dummy Ja- 246 095 132 2,599 010 060 432 a7 156 110 687 1,455
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
Dummy Mein- 081 130 032 625 533 -174 336 -,254 038 026 671 1,480
Unternehmenskommunika
tion WhatsApp
a Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
Kollinearitatsdiagnose’
Warianzanteile
Cummy Ja- Dummy MNein-
Verhaltensabsi Unternehmens  Unternehmens
Konditionsinde cht Einstellung Einstellung KI- Wie alt sind kommunikatio  kommunikatio
Modell Dimension Eigenwert % (Konstante)  (Gewohnheit) Super App Chathot Sie? Geschlecht n WhatsApp n'WhatsApp
1 1 6,157 1,000 00 a0 00 a0 ,00 01 ,00 ,00
2 1,010 2,469 00 a0 .00 ul] .00 ul] ,04 AT
2 388 3,981 .00 01 .00 .00 ,00 81 02 01
4 196 5,605 00 02 01 02 01 01 82 k]
Hi 100 7,847 00 56 .00 00 .28 00 .00 04
[ ,087 8,416 00 21 01 55 AL a0 ,00 02
7 ,048 11,372 00 15 75 28 ,08 01 .00 01
8 015 20,374 99 05 ,23 15 A7 06 01 08
a. Abhangige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
Residuenstatistik®
Std -
Minimum  Maximum  Mittelwert  Abweichung N
Nicht standardisierter JBAET 44820 2,8201 (65034 278
vorhergesagter Wert
Standardisierer -3,265 2,555 000 1,000 278
vorhergesagter Wert
Standardfehler des 061 189 104 027 278
“orhersagewerts
Karrigierter 6636 4,4887 2,8199 65152 278
Vorhersagewert
Nicht standardisierte -1,73745 1,98347 ,00000 (62582 278
Residuen
Standardisierte Residuen 22741 3129 000 987 278
Stud. nicht standardisierte -2,801 3195 ,000 1,002 278
Residuen
Geldschtes Residuum -1,81441 2,06803 ,00027 (64462 278
Stud. geldschtes -2,837 3,251 ,000 1,006 278
Residuum
Mahalanobis-Abstand 1,570 26,244 6,975 4,371 278
Cook-Distanz ,000 054 004 o7 278
Zentrierter Hebelwert 006 0as 025 016 278

a. Abhdngige Variable: E

instellung C-Commerce-Konzept

Histogramm

Abhéngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

Haufigkeit

] 2 4

Regression Standardisiertes Residuum

P-P-Diagramm von Standardisiertes Residuum

Abhin;
10

Erwartete Kum. Wahrsch.

gige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept

Beobachtete Kum. Wahrsch.

Mittelwert = 1 50E-15
Std_Abw. = 0,987
N=278
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Einstellung C-Commerce-Konzept

Einstellung C-Commerce-Konzept

Studentized Residual

Partislles Regressionsdiagramm

Abhingige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
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Partielles Regressionsdiagramm
Abhéngige Variable: Einstellung C-Commerce-Konzept
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Unstandardized Predicted Value
Breusch-Pagan-Test auf
PRI W i X
Heteroskedastizitat™"
Chi-Quadrat df Sig.

074 1 786

a. Abhangige Variable: Einstellung C-
Commerce-Konzept

b. Testet die Mullhypothese, dass die
Fehlervarianz nichtvon den Werten der
unakbhangigen Variablen abhangt.

_Vorhergesagte Were aus Design: Konstanter
Term + Verhaltensabsicht_Gewohnheit +
Einstellung_Super_App +
Einstellung_KI_Chathot + Alter +
Geschlecht_Binar +
Dummy_Ja_Unternehmenskommunikation_
WhatsApp +
Dummy_Mein_Unternehmenskommunikation
_WhatsApp

2]
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11.

12.

13.
. ,Das Konzept super app ist mir unsympathisch, mochte nicht von einer einzelnen app

14

15.

16.

17.

18.

19.

Themenrelevante Aussagen aus der Umfrage, im Feld fiir abschlieende
Kommentare "

»WhatsApp wird nur innerhalb der Familie benutzt.*

»wDurch den Whatsapp Skandal zum Thema Datenschutz bin ich mit Zahlungsmitteln in
diesem Sinne tiber Whatsapp sehr vorsichtig, auch wenn das Konzept gut klingt*
~WhatsApp ist zur Unterhaltung da. Ich mdéchte nicht mit Unternehmen dartiber
kommunizieren.*

»Das Beispiel der Superapp aus China ist ein negativ Beispiel dass fiir mich zum
vorsichtigen Umgang mahnt*

»Das genannten konzept gibt es quasi genauso in china bei der app wechat, die dort fiir
nahezu alles genutzt wird*

“WhatsApp pay looks like a potentially perfect pool for a lot of frauds and spams”
»Wenn nicht WhatsApp die Grundlage wdre dafiir wiire wiirde ich mich sicherer fiihlen*
,»Gruselige Vorstellung :D aber wozu braucht man Super Apps? Ist das Smartphone
nicht schon selbst so ne Art Superapp, weil das macht ja genau das?*

»Gefahr von noch gréfierer Monopolbildung als jetzt schon

. »xDa der Faktor Skam/ phishing nicht ausgeschlossen werden kann, wiirde ich so etwas

nie nutzten.

»Oft hdngt die Nutzung solcher Services von der Benutzerfreundlichkeit und der
Sicherheit dieser Services ab. Es ist daher schwierig, iiber etwas zu sprechen, das man
noch nie benutzt hat.*

»Die KI-Chatbots mit denen ich bisher Kontakt hatte, waren oft nicht sehr hilfreich,
haben sich im Kreis bewegt und erst ein Mensch konnte mir bei meinen Problemen
helfen.*

»~Eine super App wire niitzlich, aber nicht in Verbindung mit WhatsApp.*

,,abhdngig *“* sein um diverse dinge zu erledigen*

»lch glaube nicht, dass noch viele weitere Bezahlwege erforderlich oder wiinschenswert
sind.*

»Es sollte im Falle eines Gespdchs mit einer KI immer nur ein Knopfdruck entfernt
sein mit einer echten Person zu sprechen. Es sollte nie NUR auf eine KI im Support
oder Verkauf zugegriffen werden.*

»Die Verwendung von Chatbots halte ich fiir sinnvoll bei einfachen Fragen. Meine
Erfahrung bislang ist jedoch, dass meine Anfragen dann eher spezieller Natur sind,
welche Chatbots nicht beantworten konnten und ich daher den personlichen
Kundenkontakt bevorzuge.*

»~Habe Bedenken mit dem Datenschutz auf WhatsApp, also wire ich mit Bankdaten da
auch sehr vorsichtig, aber sonst ist die ldee gut.*

»Die ,,Super App “, die Sie in dieser Umfrage erwdihnt haben, dhnelt der App WeChat.
Vielleicht kénnen Sie diese App erkunden, um weitere Einblicke zu erhalten.*

9 Aussagen, die entweder in keiner Relation zur Forschung standen oder nur die Art und Weise der
Ausformulierungen von Fragen/Fragebogendesign o. A. kommentiert hatten, wurden an dieser Stelle aussortiert.
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