Studie zur Akzeptanzanalyse
von Location-based Services

Von Patrick Hahn und Lothar Fritsch

1.12.2005

» g%
JOHANN WOLFGANG @ GOETHE
NI

UNIVERSITAT
FRANKFURT AM MAIN

Lehrstuhl fir M-Commerce und Mehrseitige Sicherheit
Grafstral3e 78 — 60054 Frankfurt am Main
Web: www.m-lehrstuhl.de
Tel. +49 (69) 798-25301
Fax. +49 (69) 798-25306

Amobile T
commerce

1/12



Kurzfassung

Diese Studie untersuchte die relevanten Eigenschaften von Location-based Services,
welche von prospektiven Nutzern erwartet werden, um mit der Nutzung dieser neuen
Dienste zu beginnen. Dabei modellieren wir die EinfluRfaktoren nach der Theorie der
Diffusion von Innovationen und tberprifen diese durch eine empirische Befragung.
Die Ergebnisse sind im folgenden Text dargestellt.

Die wesentlichen Ergebnisse waren:

e Die individuelle Ntzlichkeit eines Angebots ist der starkste Einflul3faktor auf
die Adoption.

e Uberzeugende Datenschutzkonzepte stehen an zweiter Stelle.

e Benutzerergonomie bei der Dienstenutzung sowie die leichte Verstandlichkeit
und Kommunizierbarkeit der Dienste und ihrer Anwendung sind wesentlich.

Eine Einfuhrung in die Diffusionstheorie und weitere Details zur Studie finden Sie im
Text.

Eine Mdglichkeit, das Thema Location-based Services mit Experten zu diskutieren
bietet lhnen das LBS-Forum im Open Business Club*, wo wir gerne mit Ihnen disku-
tieren!

Patrick Hahn, Lothar Fritsch
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Hintergrund

Location-based Services (LBS) gelten zur Zeit als groR3er Hoffnungstrager fur die
Mobilfunkanbieter. Sie versprechen sich durch neue Anwendungen hohere Umsétze,
welche erst durch die Lokalisierbarkeit des Kunden méglich werden. Technisch sind
heute schon viele Anwendungen mdglich, doch bedingt durch die Neuartigkeit, fehlen
noch Erfahrungswerte, um diese Anwendungen in Hinblick auf Akzeptanz und Kun-
dennutzen zu bewerten. Fur die Mobilfunkanbieter besteht nun die Gefahr Fehlinves-
titionen zu tatigen, wenn sie ihr Angebot nicht an den Winschen der Kunden orien-
tieren. Ziel der Arbeit war es, ein Modell zu schaffen, das die adoptionsrelevanten
Einflussfaktoren von LBS identifiziert und gewichtet. Diese Einflussfaktoren kdnnen
somit als Indikatoren fir die Akzeptanz von LBS herangezogen werden. Akzeptanz
ist Grundvoraussetzung fir die Adoptionsentscheidung des Konsumenten. Nur wenn
der Kunde einen Mehrwert in der Anwendung sieht, ist es fur den Mobilfunkanbieter
maoglich, Gewinne zu erzielen. Als Basis der Untersuchungen wurde auf der Diffusi-
onstheorie von Rogers? aufgebaut.

Rogers identifiziert fiunf adoptionsrelevante Eigenschaften von Innovationen, die im
Folgenden kurz vorgestellt werden sollen.

1. Beim relativen Vorteil handelt es sich um die wichtigste Eigenschaft von Innovati-
onen in Bezug auf deren Adoption. Der relative Vorteil driickt aus, zu welchem Grad
eine Innovation als besser wahrgenommen wird als die Idee, die Technik oder der
Gegenstand, den sie ersetzt.® Wichtig ist hier der subjektiv wahrgenommene Vorteil,
da dieser den Einzelnen beeinflusst, die Innovation anzunehmen oder abzulehnen.
Der relative Vorteil ist positiv mit der Adoptionsrate korreliert.

2. Kompatibilitat drickt aus, inwieweit eine Innovation als konsistent mit den existie-
renden Werten und Normen sowie vergangenen Erfahrungen des potentiellen Adop-
ters wahrgenommen wird. Technische Innovationen missen kompatibel sein zu der
Umgebung in der sie ausgefiihrt werden, da sie oft alleine nicht ausfuhrbar sind.
Auch muss eine Kompatibilitdt einer Innovation zu den Bedirfnissen der Adopter ge-
geben sein, da sonst keine Akzeptanz fiir diese Innovation entstehen wird.* Die
Kompatibilitat einer Innovation ist positiv mit der Adoptionsrate korreliert.

3. In der Komplexitat kommt zum Ausdruck, inwieweit eine Innovation als relativ
schwer zu lernen und zu verstehen wahrgenommen wird. Eine zu hohe Komplexitat
kann als Barriere zur Adoption wirken. Diese Barriere kann zu Frustration im Lern-
prozess filhren, was im schlimmsten Fall zu einer Ablehnung der Innovation fiihrt.
Die Korrelation zwischen der Komplexitat und der Adoptionsrate ist negativ.

4. Erprobbarkeit drickt aus, in welchem Mal3e eine Innovation auf individueller Ba-
sis ausprobiert werden kann. Ist eine Innovation teilbar, so ist es leichter diese zu

2 Vgl. ROGERS (2003)

% Vgl. ROGERS (2003) S.229ff.
* Vgl. ROGERS (2003) S.240ff.
® Vgl. ROGERS (2003) S.257f.
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testen, da nicht die Gesamtheit der Innovation verstanden und erlernt werden muss.®

Die Erprobbarkeit ist positiv mit der Adoptionsrate korreliert.

5. Kommunizierbarkeit ist der Grad, zu dem die Resultate einer Innovation von An-
deren wahrnehmbar sind. Zum Beispiel besteht eine technologische Innovation aus
einer Hardware- und einer Softwarekomponente. Die Hardwarekomponente ist in der
Regel gut zu beobachten, wohingegen die Softwarekomponente schwer zu beobach-
ten ist.” Die Kommunizierbarkeit ist positiv mit der Adoptionsrate korreliert.

Das Risiko fehlt bei Rogers als Innovationseigenschaft, obwohl es allgemein in der
Adoptionsforschung als zentrale GroRe angesehen wird.®

Zum Einen bezeichnet das Risiko die Informationsstruktur, der ein Entscheider
gegenubersteht. Es wird unterstellt, dass der potentielle Adopter die mdglichen
Ergebnisse und die zugehdrigen Eintrittswahrscheinlichkeiten seiner Adoptionsent-
scheidung angeben kann. Da dies in der Realitat kaum mdglich ist, gehen empirische
Ansatze davon aus, dass der potentielle Adopter die Eintrittswahrscheinlichkeiten
nicht angeben kann. Dann handelt es sich um eine Entscheidung unter Unsicherheit
und nicht um eine gesondert zu betrachtende Innovationseigenschatft.

Zum Anderen kennzeichnet das Risiko die Gefahr der Zielverfehlung. Es wird zwi-
schen drei Risikoarten unterschieden.

Das 6konomische Risiko beschreibt einen méglichen finanziellen Verlust auf Grund
einer Fehlentscheidung. Dies kann den Verlust der kompletten Investitionssumme
bedeuten oder aber auch nur die Verfehlung eines Rentabilitatsziels.

Das technische Risiko besteht in der Gefahr, dass die Innovation nicht die erwartete
technische Leistung erbringt.

Das soziale Risiko besteht darin, dass die Adoption einer Innovation von dem sozia-
len System nicht anerkannt wird. Auf Grund von Normen und Werten kann der sozia-
le Status des Adopters sogar sinken.? Das Risiko ist negativ mit der Adoptionsrate
korreliert.

Wie eingangs erwahnt diente die Diffusionstheorie von Rogers als Ausgangspunkt.
Das Hauptaugenmerk soll allerdings auf der Akzeptanzanalyse liegen. Aus diesem
Grund wird nun Akzeptanz naher erlautert.

Innovationen mussen bei den Konsumenten einen personlichen Adoptionsprozess
durchlaufen, bevor es zu einer Adoption kommen kann. Rogers bezeichnet diesen
Prozess als Innovation-Decision-Process.

Im Gegensatz zu Adoption hat Akzeptanz keine verhaltensbezogene Komponente,
sondern findet auf einer evaluierenden intentionalen Ebene statt. ,Akzeptanz ist die
Vorstufe einer positiven Adoptionsentscheidung.“® Sie fiihrt dazu, fiir weitere Infor-
mationen aufgeschlossener zu sein und beeinflusst aus diesem Grund die Adoption
positiv.

® Vgl. ROGERS (2003) S.258

" Vgl. ROGERS (2003) S.258f.

8 Vgl. SCHMALEN ET AL. (1992) S.80
° Vgl. SCHMALEN ET AL. (1992) S.81
19 BiNsAck (2003) S.9
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Mit Bezug auf den Innovation-Decision-Process ist die Akzeptanzforschung an den
ersten beiden Phasen anzusiedeln. Dort bildet sich Akzeptanz oder aber auch Resis-
tenz, was zum Abbruch des Adoptionsprozesses fihrt. Abbildung 1 verdeutlicht die-
sen Zusammenhang.
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Abbildung 1: Einordnung von Akzeptanz in Anlehnung an Binsack (2003)

Da Akzeptanz auf einer intentionalen Ebene anzusiedeln ist, ergibt sich nun die Fra-
ge, welche Einflisse die Akzeptanz beeinflussen. Diese Einfllisse lassen sich zu drei
Faktoren zusammenfassen: produktimmanente Einflisse, Charakteristika der Kon-
sumenten und Kontextvariablen.

Produktimmanente Einflisse definieren eine Innovation. Wichtig ist in diesem Zu-
sammenhang, dass die subjektiv wahrgenommenen Eigenschaften der Innovation
auf die Akzeptanz wirken und nicht die objektiv messbaren.!* Diese Charakteristika
sind die von Rogers beschriebenen adoptionsrelevanten Innovationseigenschaften,
erweitert um das Konstrukt des Risikos. Folgende Abbildung erlautert diesen Zu-
sammenhang.

1 vgl. ROGERS (2003) S.221
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Abbildung 2: Produktimmanente Einflussfaktoren

Neben den Eigenschaften der Innovation spielen die Charakteristika der Konsu-
menten eine wichtige Rolle in Bezug auf die Akzeptanz und den folgenden Adopti-
onsprozess. Es lasst sich eine Einteilung in die vier Einflussgréf3en soziodemogra-
phische Variablen, Personlichkeitsvariablen, Kommunikationsverhalten und beob-
achtbares Kaufverhalten vornehmen.

soziodemographische Variablen

Personlichkeitsvariablen
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Abbildung 3: Adoptionskritische Charakteristika der Konsumenten
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Zusatzlich wirken noch Kontextvariablen auf die Akzeptanz, welche hier aber nicht
naher erlautert werden sollen. Abbildung 4 zeigt eine graphische Zusammenfassung
der Einflusse.

Charakteristika des
Konsumenten

wahrgenommene
Charakteristika der
Innovation

Charakteristika
der Innovation

zuelday

Kontextvariablen

Abbildung 4: Einflisse auf Akzeptanz in Anlehnung an Binsack (2003)

Die Studie

Um die Umfrage durchfiihren zu kdnnen wurden die produktimmanenten Einflussfak-
toren in weitere Faktoren untergliedert. Dies geschah auf Basis eines daflr durchge-
fuhrten eintagigen Experten-Workshops am Lehrstuhl fir M-Commerce der Johann
Wolfgang Goethe-Universitat Frankfurt. Diese Feingliederung ermdglichte eine bes-
sere Iltemgenerierung fur die Befragung. Zu jedem einzelnen Faktor wurden 3 State-
ments entwickelt, welche sich dann im Fragebogen wieder fanden.

Die Befragung wurde mittels eines webbasierten Fragebogensystems durchgefihrt.
Sowohl Studierende und Wissenschaftler der Universitat als auch Praktiker und Ex-
perten, z.B. aus dem LBS-Forum des Open Business Clubs, wurden eingeladen, sich
an der Befragung zu beteiligen.

Umfrageergebnisse

Insgesamt wurden 420 Fragebdgen komplett ausgeflllt. Die Abbruchquote lag mit
101 bei ca. 19,4 %. An dem Gewinnspiel nahmen 334 Probanden teil, das entspricht
79,5 %. An den Ergebnissen der Umfrage waren 251 Probanden (59,8%) interes-
siert. Dieser hohe Wert spricht fur eine Teilnahme fachkundiger Probanden, die nicht
nur an dem Gewinnspiel interessiert waren.

Insgesamt waren 78% der Befragten zwischen 20 und 30 Jahren alt. Nur 0,4% der
Befragten waren zwischen 14 und 19 Jahre. 32% der Befragten waren zwischen 20
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und 24 Jahre. Die gréf3te Gruppe bildet die Altersklasse von 25 bis 30 Jahre mit 45%
der Befragten. Aus der Altersgruppe von 31 bis 40 Jahre nahmen 19 % teil und 14
Probanden bzw. 3% waren Uber 40 Jahre alt.

Altersverteilung

W 14-19 Jahre
@ 20-24 Jahre
0 25-30 Jahre
[0 31-40 Jahre
W Uber 40

46%

Abbildung 5: Haufigkeitsverteilung Alter

Bei der Ausbildungsverteilung bildet die Gruppe der Abiturienten mit 235 Probanden
(56%), die mit Abstand grofdte Kategorie, gefolgt von Probanden mit Hochschulab-
schluss mit 155 Teilnehmern (36,9%). Dieser hohe Wert zeigt, dass viele fachlich
Interessierte an der Umfrage teilnahmen. 25 Probanden (6%) haben einen Real-
schulabschluss und 5 Probanden (1,2%) einen Hauptschulabschluss.
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Bei der Berufsverteilung zeigt sich, dass der Grof3teil der Befragten, Studenten war.
Mit 226 Teilnehmern waren dies mehr als die Halfte (53,8%). Die Tatsache, dass -
ber 45% der Befragten im Berufsleben stehen, spricht flr eine gute Ausgewogenheit
der Umfrageergebnisse. 128 Befragte befanden sich in einem Angestelltenverhéltnis
und bilden somit die zweitgréfdte Gruppe. Nur 3 Befragte (0,7%) befanden sich in
einer Ausbildung.

Beruf

250+
200+

1501
100

Abbildung 7: Haufigkeitsverteilung Beruf

Bestatigte EinfluRfaktoren

Im Anschluss wurde eine explorative Faktorenanalyse durchgefiihrt, um aus einer
grolReren Zahl beobachtbarer metrischer Variablen, auf Grund ihrer korrelativen Be-
ziehung, eine kleinere Anzahl neuer und voneinander unabhangige latente Variablen
zu extrahieren. Diese Faktorenanalyse fihrte zu folgender Benennung der extrahier-
ten Faktoren, sortiert nach Wichtigkeit (1 — am wichtigsten).

Relativer Vorteil
Datenschutz

Plug & Play
Kommunizierbarkeit
Status

Konservativ

Erreichbarkeit

© N o Ok~ 0 DdPRE

Kontextsensitivitat.
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Nach der Bildung dieser Faktoren konnte ein Vergleich mit Rogers gezogen werden,
um festzustellen, ob die Kriterien von Rogers fur Innovationen auch im Speziellen auf
LBS anwendbar sind. Es zeigte sich, dass der relative Vorteil den wichtigsten Faktor
in Bezug auf die Akzeptanz darstellt. Die Tatsache, dass dieser Faktor extrahiert
wurde und er den gro3ten Varianzanteil erklart, geht mit der Theorie von Rogers kon-
form.

Die Faktorten Status, Plug & Play, Erreichbarkeit und Kontextsensitivitat sind eigen-
standige Faktoren, welche aber unter den Faktor relativer Vorteil von Rogers unter-
geordnet werden kénnen. Die Tatsache, dass mehrere Faktoren fur einen Themen-
komplex gebildet wurden, bekraftigt die Uberlegung, dass der relative Vorteil der am
starksten gewichtete Faktor ist.

Der zweite extrahierte Faktor Datenschutz entspricht dem Faktor Risiko der Adopti-
onsforschung. Die Befurchtung, personliche Daten ungewollt preis zu geben, ist zwar
nur ein Teilbereich des Risikos, aber die Tatsache der Bildung eines einzelnen Fak-
tors, driickt die groRe Bedeutung von Datenschutz bei Location-based Services aus.
Andere Risikoarten wie technisches oder soziales Risiko sind hingegen vernachlas-
sigbar.

Der dritte Faktor Plug & Play deckt Komplexitat, Kompatibilitdt und Erprobbarkeit bei
Rogers ab. Das heil3t ein einziger Faktor reprasentiert drei Faktoren aus Rogers Dif-
fusionstheorie und wird somit als weniger stark gewichtet interpretiert.

Der extrahierte Faktor Kommunizierbarkeit entsprach dem Konstrukt von Rogers und
wurde aus diesem Grund auch ebenso benannt.

Mit Faktor 6 wurde ein vollstandig neuer Faktor extrahiert. Alle hoch ladenden Items
stammen aus unterschiedlichen angenommenen Faktoren aus Kapitel 3. Die Items
stammen aus den Faktoren Kosten, soziales und technisches Risiko. Diese Zusam-
menfigung der Items (siehe Tabelle 1) fihrt nun zu der Bezeichnung ,Konservativ*,
da dies eine treffende Zusammenfassung der zuvor recht unterschiedlichen Aussa-
gen zu sein scheint.

Faktor 6 Konservativ
erklarte Varianz: 2,16
Ladung Aussage / Item

0.50 Ich befurchte durch die Nutzung, als Technikfreak
angesehen zu werden.

o.4g | Nachts schalte ich mein Handy, aus Angst vor einem
Kurzschluss, aus.

0,40 | Die Kosten sind bei LBS nicht mein Hauptkriterium.

Tabelle 1: extrahierter Faktor , Konservativ®

Uberdeckung Diffusionstheorie / gefundene Faktoren

Abschlie3end soll mit Abbildung 8 der Zusammenhang zwischen der Theorie von
Rogers und den Erkenntnissen der Faktorenanalyse veranschaulicht werden. Alle
extrahierten Faktoren finden sich in der Theorie von Rogers wieder und umgekehrt.
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Abbildung 8: Vergleich mit Rogers

Fazit

Die bestatigten und neu gefundenen Faktoren geben Hinweise zur Gestaltung von
Location-based Service-Angeboten. Dabei Uberrascht es wenig, dass als starkster
Adoptionsfaktor die Nutzlichkeit einer LBS-Anwendung (relativer Vorteil) im Vorder-
grund steht. Interessant sind an zweiter Stelle besonders die Datenschutzeigenschaf-
ten, welche als entscheidend gemessen wurden. Dies bestétigt die Ergebnisse einer
anderen Studie aus dem Vorjahr zu Hinderungsgriinden fur die Verbreitung von LBS-
Angeboten®?. Verstandliche und glaubwiirdige Datenschutzkonzepte scheinen sich
damit als Voraussetzung fur LBS zu etablieren. An dritter Stelle folgt die Ergonomie
— ,Plug & Play* ist ein Faktor zur Benutzbarkeit und zum Einarbeitungsaufwand.
Gestalter von Anwendungswelten sollten insbesondere auch den vierten Faktor be-
achten — Kommunizierbarkeit impliziert das Bedirfnis, die Anwendung verstandlich
kommunizieren zu kénnen, um sie seinem personlichen Umfeld begreifbar zu ma-
chen oder sie mit anderen Nutzern zusammen nutzen zu kénnen.

Ein weiteres, auffalliges Ergebnis ist die Platzierung der Kontextsensitivitat auf dem
letzten Platz. Offenbar wird die zur Zeit an vielen Instituten beforschte Kontextsensi-
vitdt von Anwendungen auf Seiten der Nutzer noch nicht als wichtigstes Bediirfnis bei
der Adoption von Location-based Services gesehen.

12 /gl. Muntermann, Fritsch, 2005.
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