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Zusammenfassung

Mobile Gerdte wie Smartphones sind weit verbreitet. In der Schweiz besitzen praktisch
alle Einwohner ein solches Gerdt. Mit «Mobile Apps» konnen den Smartphones wei-
tere Funktionen hinzugefiigt werden. Auch kénnen mit Mobile Apps heutzutage Auf-
gaben erledigt werden, fiir die zuvor die eher stationdr eingesetzten Geréte wie Laptops
oder Desktops genutzt wurden. Mobile Anwendungssysteme und Mobile Apps eroff-
nen auch neue Kanile zum Austausch von Informationen zwischen Anbietern und ih-
ren Kunden oder zwischen Unternehmen und ihren Mitarbeitenden. Mobile Anwen-
dungssysteme ermoglichen Aufgaben und Prozesse durch ihre spezifischen Merkmale
zeit- und ortsunabhdngig zu unterstiitzen. Die moglichen Determinanten zur Akzep-
tanz und Adoption von neuen Anwendungssystemen wurden bereits mit verschiedenen
theoretischen Forschungsmodellen erklért. Die Arbeit geht den Fragen nach, inwiefern
diese Forschungsmodelle in empirischen Studien bereits auf mobile Anwendungssys-
teme und Mobile Apps angewendet wurden und ob in diesen Studien auch mogliche
Determinanten eruiert wurden, welche hinter der Wahl des mobilen Kanals stehen. Um
diese Fragen zu erortern wurde eine systematische Literaturrecherche durchgefiihrt.
Ziele dieser Recherche sind einerseits die Begriffe und Definitionen im Kontext mo-
biler Anwendungssysteme zu erarbeiten und andererseits die aktuell in wissenschaft-
lichen Studien angewendeten theoretischen Forschungsmodelle zur Akzeptanz und
Adoption von Anwendungssystemen zu erheben. Dazu wurden 72 publizierte empiri-
sche Studien analysiert und systematisch klassifiziert. Die Selektion der Studien er-
folgte nach dem Publikationsjahr und dem Bezug auf die Akzeptanz resp. Adoption
von mobilen Anwendungssystemen. Die Analyse der Studien ergab, dass theoretische
Forschungsmodelle wie das «Technology Acceptance Model» und die «Unified The-
ory of Acceptance and Use of Technology» hdufig angewendet worden sind. Die Mo-
delle sind, je nach Einsatzgebiet der mobilen Anwendungssysteme oder Mobile Apps,
angepasst und mit Aspekten aus anderen Modellen erweitert worden. Dabei sind oft
Variablen aus der «Innovations of Diffusions Theory» wie z. B. der «relative Vorteil»
oder die «Kompatibilitdty mit anderen Modellen kombiniert worden. Diese Variablen
beinhalten in rund einem Viertel der Studien Fragestellungen, die direkt oder indirekt
die Kanalwahl thematisieren. In wenigen Studien ist im Modell die Situation oder der
Kontext der Nutzenden aufgegriffen worden, die treibend hinter der Akzeptanz resp.

Adoption von mobilen Anwendungssystemen und Mobile Apps stehen konnten.



Summary

Mobile devices such as smartphones are widespread. In Switzerland, practically all
inhabitants have such a device. “Mobile apps” can be used to add additional functions
to smartphones. Today, mobile apps can also be used to perform tasks for which pre-
viously stationary devices such as laptops or desktops were used. Mobile systems and
mobile apps open new channels for the exchange of information between providers
and their customers or between companies and their employees. Mobile systems ena-
ble tasks and processes to be supported by their specific characteristics independent of
time and location. The possible determinants for the acceptance and adoption of new
systems have already been explained using various theoretical research models. The
work investigates the questions to what extent these research models have already been
applied to mobile systems and mobile apps in empirical studies and whether these
studies have also identified possible determinants behind the choice of the mobile
channel. To discuss these questions, a systematic literature search is carried out. The
aims of this research are on the one hand to elaborate the terms and definitions in the
context of mobile information systems and on the other hand to identify the theoretical
research models currently used in scientific studies on the acceptance and adoption of
application systems. Therefore 72 published empirical studies will be analyzed and
systematically classified. The selection of the studies is based on the publication year
and the reference to the acceptance or adoption of mobile systems. The analysis of the
studies shows that theoretical research models such as the “Technology Acceptance
Model” and the “Unified Theory of Acceptance and Use of Technology” have often
been applied. The models have been adapted, depending on the application area of the
mobile systems or mobile apps, and extended with aspects from other models. Varia-
bles from the “Innovations of Diffusions Theory” such as the “relative advantage” or
the “compatibility” with other models have often been combined. In about a quarter of
the studies, these variables contain questions that directly or indirectly address channel
selection. In a few studies, the situation or context of the users has been taken up in
the model, which could also be the driving force behind the acceptance or adoption of

mobile systems and mobile apps.
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Kapitel 1: Einleitung 1

1 Einleitung
Die Ausgangslage, die Problemstellung und die Zielsetzung, die dieser Arbeit zu-
grunde liegen, werden in den nidchsten Kapiteln beschrieben. Weiter werden das me-

thodische Vorgehen sowie der Aufbau der vorliegenden Arbeit erldutert.

1.1 Ausgangslage

In der Schweiz besitzt und nutzt ein Grossteil der Bevolkerung ein Smartphone (Com-
paris, 2016). Aus diesem Grund wollen immer mehr Unternehmen in der Schweiz fiir
die Vermarktung, Anwendung resp. Steuerung von physischen Produkten (z. B. Her-
steller und Héndler) und Dienstleistungen (z. B. Transportdienstleister, Finanz- und
Versicherungsdienstleister) eine mobile Anwendung resp. eine «Mobile App» entwi-
ckeln lassen. Die Mobile Apps werden meistens durch professionelle App-Agenturen
konzipiert und entwickelt. Sie erstellen im Auftrag von Unternehmen die Mobile Apps
(Back, 2015).

Die in der Schweiz und fiir Schweizer Unternehmen erstellten Mobile Apps unterstiit-
zen héufig die Geschéftsprozesse zwischen Unternehmen und Kunden, z. B. die Pro-
zesse zur Erweiterung der Funktionalitdt eines physischen Produktes, die Verkaufs-
und Absatzprozesse oder die Prozesse zur Kundenbindung. Die Mobile Apps sind auf-
grund der unterschiedlichen Nutzungsszenarien heterogen, was sowohl die Produkte
und Dienstleistungen als auch die unterstiitzen Aufgaben und Prozesse angeht.

Die Apps lassen sich nach unterschiedlichen Charakteristiken beschreiben: So unter-
teilen Giessmann, Stanoevska-Slabeva, & Visser (2012, S. 1365) die Apps nach den
Zielgruppen, dem Preismodell der App, den Funktionalititen, der Konnektivitdt und
dem Kerngeschift des Anbieters der App. Im Gegensatz dazu ordnet Heinemann
(2018, S. 43) die Apps in vier idealtypische Geschiftskonzepte ein, die er mit «Mobile
Content», «Mobile Commerce», «Mobile Context» und «Mobile Connection» be-
zeichnet.

Je nach Charakter der App oder dem dahinterstehenden Geschéftskonzept, konnen un-
terschiedliche Faktoren die Nutzerakzeptanz und den daraus resultierenden Nutzen be-
einflussen. Unabhingig von Charakter oder vom dahinterstehenden Geschéftsmodell
einer Mobile App besteht der Nutzen im Kern aus der Information und der Funktiona-
litit, die mittels den Mobile Apps bereitgestellt werden. Diese Bereitstellung von In-

formation und Funktionalitit kann wiederum als eine Dienstleistung gesehen werden.
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Eine mogliche Grundlage zur Messung dieses Nutzens und der darauf bauenden Nut-
zerakzeptanz einer Mobile App bieten das «Technology Acceptance Model» (TAM)
von Davis, Bagozzi, & Warshaw (1989) und dessen Weiterentwicklungen zu TAM2
(Venkatesh & Davis, 2000) und TAM3 (Venkatesh & Bala, 2008) sowie die «Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology» (UTAUT) von Venkatesh, Morris, Da-
vis, & Davis (2003) resp. die Weiterentwicklung UTAUT2 (Venkatesh, Thong, & Xu,
2012).

1.2 Problemstellung

Die Unternehmen wollen mit Mobile Apps ihren Kunden einen Mehrwert bieten. Die
Kunden erwarten, dass die Mobile Apps einfach und intuitiv zu bedienen sind und dass
sie fehlerfrei und stabil funktionieren. Neue Technologien und Funktionen, die z. B.
fiir die Kunden eine Vereinfachung beim Bezug von Produkten oder Dienstleistungen
bringen, konnen den Mehrwert und somit den Nutzen der Mobile Apps erhdhen. Ob
Kunden eine Mobile App annehmen zeigt sich z. B. in einer hohen Anzahl Downloads
(G. Lee & Raghu, 2014). Der Erfolg kann sich auch darin zeigen, dass z. B. der Umsatz
eines Unternehmens iiber die Mobile App zulegt (Wolfle & Leimstoll, 2018), dabei
aber der Gesamtumsatz stagniert und der Umsatz in den stationdren Geschéften zu-
riickgeht (Bundesamt fiir Statistik, 2018a, 2018b).

Die Unternehmen und die App-Agenturen sehen sich mit den folgenden Fragen kon-
frontiert:

e Welche spezifischen Aspekte und Merkmale einer Mobile App im Vergleich
zur Nutzung einer Anwendung auf einem stationdren Rechner bieten Kunden
einen Nutzen und einem Mehrwert?

e  Welchen Mehrwert muss die Mobile App bieten, damit die Kunden von ande-
ren Kandlen des Unternehmens (z. B. stationdre Geschéfte, Onlineshop) auf
den mobilen Kanal wechseln resp. im Omni-Channel-Ansatz den mobilen Ka-
nal bevorzugen?

o Welche weiteren technischen Merkmale von mobilen Gerdten und Funktiona-
litditen von Mobile Apps bewegen die Kunden dazu, abhéngig von ihrem Kon-

text und ihrer Situation, auf den mobilen Kanal zu wechseln?
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Die in der Literatur aufgefiihrten und obenstehend genannten Forschungsmodelle zur
Messung der Nutzerakzeptanz von Anwendungssystemen sind beziiglich der Kanal-
wahl nur bedingt anwendbar. Auch sind sie oft auf ein spezifisches Einsatzgebiet aus-
gerichtet (Agrebi & Jallais, 2015; Briz-Ponce & Garcia-Penalvo, 2015).

Ein weiteres Messinstrument stellen multidimensionale Modelle zur Verfiigung, mit
denen die Beweggriinde der Kunden z. B. fiir den Einkauf in einem Onlineshop anstatt
in einem stationdren Geschift eruiert werden konnen (Choudhury & Karahanna, 2008;
Hosseini, Merz, Roglinger, & Wenninger, 2018; F. Liu & Brandyberry, 2014; Lu,
Zhang, & Wang, 2009). Diese Modelle sind jedoch noch wenig angewendet worden,
um die Kanalwahl zwischen verschiedenen anderen Kandlen und Mobile Apps zu un-

tersuchen.

1.3 Zielsetzung
In Bezug auf die Problemstellung lassen sich die folgenden Fragestellungen fiir die
Arbeit ableiten:
e Was ist der aktuelle Stand der Wissenschaft beziiglich den Forschungsmodel-
len zur Messung der Nutzerakzeptanz resp. Technologieakzeptanz von Mobile
Apps und den Determinanten der Kanalwahl?
e Welcher zukiinftige Forschungsbedarf zur Messung der Nutzerakzeptanz von
Mobile Apps mit Fokus auf den mobilen Kanal wurde in der Literatur festge-

stellt oder kann aus der Literatur abgeleitet werden?

Basierend auf den Fragestellungen werden fiir diese Arbeit die nachstehenden Zielset-
zungen formuliert:
e Erstellen einer systematischen Literaturrecherche beziiglich:
o Begriffe und Definitionen im Kontext mobiler Informationssysteme
und zu Kanélen zum Austausch von Informationen
o Analyse von publizierten empirischen Studien zur Akzeptanz und
Adoption mobiler Informationssysteme und den moglichen Determi-
nanten der Kanalwahl
o Erhebung der in Studien angewendeten Forschungsmodelle zur Mes-
sung der Akzeptanz und Adoption von mobilen Informationssystemen
e Die Reflexion der recherchierten Studien und aufzeigen von Liicken beziiglich

des Wissenstands zu Technologieakzeptanz und Kanalwahl.
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1.4 Methodisches Vorgehen
Das methodische Vorgehen dieser Arbeit ist in zwei Haupteile gegliedert:
e Ausfiihren einer systematischen Literaturrecherche
e Analyse der recherchierten Literatur beziiglich Begriffsdefinitionen, angewen-
dete Forschungsmodellen in den recherchierten Studien sowie Ableitung des

zukiinftigen Forschungsbedarfs

Die systematischen Literaturrecherche wird in vier Hauptschritten ausgefiihrt (Brocke
u. a., 2009; Rowe, 2014; Tate, Furtmueller, Evermann, & Bandara, 2015; Webster &
Watson, 2002):

1. Rahmen und Umfang bestimmen

2. Thema konzeptualisieren
3. Suche durchfiihren
4

Ergebnisse darstellen

Der Rahmen und Umfang der systematischen Literaturrecherche ist nach den Charak-
teristiken und Kategorien von Cooper (1988) gegliedert. Die in Tabelle 1 fett gedruck-
ten Kategorien zeigen die fiir diese Arbeit gewéhlte Ausrichtung der einzelnen Cha-

rakteristiken.

Charakteristik | Kategorien

Fokus Ergebnisse / Methoden / Theorien / Anwendungen
Ziel Integration / Kritik / Identifikation zentraler Fragestellungen
Perspektive Neutrale Wiedergabe / Kritische Position

Abdeckungsgrad | Vollstidndig / Vollstidndig selektiv / Reprisentativ / Selektiv

Organisation Historisch / Konzeptionell / Methodische

Zielgruppe Spezialisierte Fachleute / Praktikerinnen / Allgemeine Offentlichkeit

Tabelle 1: Rahmen und Umfang der systematischen Literaturrecherche (in Anlehnung Cooper, 1988)

Der Fokus, der fiir diese Arbeit durchgefiihrten systematischen Recherche, richtet sich
einerseits auf die Ergebnisse von verdffentlichten empirischen Studien, die als Unter-
suchungsgegenstand Mobile Apps oder mobile Anwendungssysteme gewihlt haben,

andererseits auf die in den Studien angewendeten und in der Literatur publizierten the-
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oretischen Forschungsmodelle zur Messung der verschiedenen Treiber betreffend Ak-
zeptanz und Adoption neuen Technologien. Die theoretischen und angewendeten Mo-
delle werden verglichen dahingehend untersucht, ob sie Determinanten mit Konstruk-
ten resp. Variablen beschreiben, welche die Erhebung einer Kanalwahl durch die Nut-
zenden thematisieren und ob sich diese signifikant auf die Akzeptanz und Adoption
auswirken.
Mit der Literaturrecherche wird das Ziel verfolgt, die in den Studien beschriebenen
zukiinftigen Forschungsfragen beziiglich der Technologieakzeptanz und der Kanal-
wahl zusammenzufassen und neue Forschungsfragen daraus abzuleiten.
Die Organisation der Literaturrecherche ist konzeptionell. Die aufgegriffenen empiri-
schen Studien beziehen sich alle auf das Konzept der Akzeptanz und der Adoption von
neuen Technologien.
Diese Arbeit und die daraus resultierenden Erkenntnisse sind an spezialisierte Fach-
leute aus dem Bereich der Wirtschaftsinformatik gerichtet.
Das thematische Konzept der systematischen Literaturrecherche geht von folgenden
Schliisselbegriffen aus:

e mobile apps / mobile anwendungen

e mobile business / mobile business

e mobile commerce / mobile commerce

e distribution channels / absatzkanéle

e multi-channel / mehrkanalitit

e crosschannel / kreuzkanalitét

e omni-channel / omni-kanal / all-kanal

e technical acceptance / technische akzeptanz

e innovation adoption / adoption innovation

e relative advantage / relativer vorteil

e channel preferences / kanal priaferenzen

e channel selection / kanal wahl

Die Begriffe werden jeweils auf Englisch und auf Deutsch und in Kombination fiir die
Suche in Journalen und Datenbanken verwendet. Anhand der in der gefundenen Lite-

ratur aufgefiihrten Referenzen wird die Recherche um weitere Schliisselbegriffe und
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mit «Vorwérts- und Riickwértssuchen» (Brocke u. a., 2009) ausgeweitet. Ebenso wer-
den die durch die Recherche gefunden Begriffe in das thematische Konzept eingeord-
net. Die aus der Suche resultierende Literatur wird in zwei Teilen aufgearbeitet. Im
ersten Teil werden Begriffe und Definitionen beschrieben, im zweiten Teil werden die
Ergebnisse aus der Analyse der selektierten empirischen Studien prisentiert sowie die

gefundene theoretischen und angewendeten Forschungsmodelle erklart.

1.5 Aufbau der Arbeit

In Kapitel 2 werden die Begriffe und Definitionen beschrieben, die dieser Arbeit zu-
grunde gelegt werden. Das Ergebnis der Analyse der recherchierten Studien wird in
Kapitel 3 nach unterschiedlichen Kriterien beleuchten und beschrieben. Ein zentrales
Kriterium dieser Analyse stellen die angewendeten Forschungsmodelle mit ihren Kon-
strukten dar. Die Arbeit schliesst mit der Reflexion der Forschungsfragen zu dieser

Arbeit (Kapitel 4) sowie einer Zusammenfassung und einem Ausblick (Kapitel 5).
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2 Begriffe und Definitionen

In den folgenden Kapiteln werden die Konvergenz und Divergenz von stationdren und
mobilen Informationssystemen beschrieben. Es werden die einzelnen Komponenten
eines Informationssystems kurz erldutert sowie wird auf die spezifischen Eigenheiten

im Zusammenhang mit der Nutzung im mobilen Umfeld eingegangen.

2.1 Stationare und mobile Informationssysteme
Informationssysteme unterstiitzen aus Sicht der Nutzerinnen und Nutzer die Bereit-
stellung von Informationen zur Unterstiitzung unterschiedlicher Aufgaben und Pro-
zesse: «Ziel des logistischen Prinzips ist die Bereitstellung der richtigen Information,
zum richtigen Zeitpunkt, in der richtigen Menge, am richtigen Ort in der erforderlichen
Qualitity (Augustin, 1993; zitiert in Krecmar, 2015, S. 117). Diese Zielsetzung wird
von allen Informationssystemen gleichermassen verfolgt, ob diese nun auf eine eher
stationédre oder mobile Nutzung ausgelegt sind.

Aus Sicht der Wirtschaftsinformatik bestehen Informationssysteme im Grundsatz aus
den folgenden logischen Komponenten: Dies sind die nicht automatisierbaren Aufga-
ben, die durch Menschen wahrgenommen werden, und einem Anwendungssystem, das
aus Hard- und Software, Daten sowie einem Kommunikationsnetzwerk aufgebaut ist
(Mertens u. a., 1997, S. 38). Ein Anwendungssystem selbst kann wiederum automati-

sierte Aufgaben ausfiihren (Abbildung 1).

Aufgabe Aufgabe

.. (nicht
(automatisierbar) automatisierbar,

Hardware Software I
<4—p | Mensch
Daten Netzwerk (Benutzer)
ANWENDUNGSSYSTEM
INFORMATIONSSYSTEM

Abbildung 1: Komponenten eines Informationssystems (Abts & Miilder, 2017, S. 15)

Ein Informationssystem kann auch definiert werden als: «Summe aller geregelten be-

triebsinternen und —externen Informationsverbindungen sowie deren technische und
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organisatorische Einrichtung zur Informationsgewinnung und -verarbeitung» (,,Infor-
mationssystem®, 2013). Das Anwendungssystem wird an anderer Stelle auch als ein
Softwaresystem definiert (,,Anwendungssystem*, 2013), das Aufgaben der Informati-
onsverarbeitung resp. elektronischen Datenverarbeitung zu 16sen hat.

Informationssysteme, die auf einen eher stationédren oder einen mobilen Einsatz aus-
gelegt sind, unterscheiden sich somit in der Eignung ihrer logischen Komponenten fiir
den Einsatz in stationdren und mobilen Szenarien. In den folgenden Unterkapiteln wer-

den die Ausprigungen beziiglich Unterschiede und Gemeinsamkeiten beleuchtet.

2.1.1 Mobil ausgefiihrte Aufgaben, mobile Arbeit

Aus Sicht der Wirtschaft und der Verwaltung ist das Ausfiithren von Aufgaben durch
Nutzerinnen und Nutzer eines Informationssystems als Arbeit zu verstehen die ent-
lohnt wird. Es handelt sich dabei um eine Erwerbstétigkeit. Aus Sicht von privaten
Haushalten und Endkunden resp. Konsumenten ist das Ausfiihren von Aufgaben nicht
wie aus Sicht der Wirtschaft und der Verwaltung als Erwerbstétigkeit zu verstehen.
Aufgaben in privaten Haushalten kdnnen als Eigenarbeit beschrieben werden (Heinze
& Offe, 1990). Eigenarbeit selbst kann nach Art der Zeitnutzung in drei Kategorien
unterteilt werden:

e Nutzenstiftende Zeitnutzung im eigenen Haushalt: Eigenarbeit wie Beschaf-
fung von Giitern des tdglichen Bedarfs, Reinigung und Instandhaltung von
Wohnung, Mobiliar und Kleidung, Bearbeitung und Begleichen von Rechnun-
gen, Korrespondenz mit Behorden etc.

e Nutzenstiftende Zeitnutzung ausserhalb des Haushalts: Gesellschaftliche Ei-
genarbeit in Ehrendmtern von Vereinen, Interessengemeinschaften, Nachbar-
schaftshilfe etc.

e Konsumintensive resp. zweckfreie Zeitnutzung: Tatigkeiten, wie das Einkau-
fen von Luxusgiitern, Unterhaltung wie z. B. Musik horen, Romane lesen,

Sport treiben, spielen, etc.

Davon unabhéngig, ob es sich nun um Erwerbstitigkeit oder Eigenarbeit handelt, kann
im Hinblick auf die Nutzenden des Informationssystems unterschieden werden, ob sie
die Aufgaben in einem stationdren oder mobilen Szenario ausfiihren.

Kristoffersen & Ljungberg (1999) unterscheiden drei Modalititen mobiler Arbeit:
«Visiting», « Wandering» und «Traveling» (Abbildung 2).
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Abbildung 2: Modalitiiten mobiler Arbeit (Kristoffersen & Ljungberg, 1999, S. 31)

Sie definieren die Modalitéiten resp. Kategorien der mobilen Arbeit wie folgt:
e «Visiting»: Arbeiten an verschiedenen Orten fiir einen ldngeren Zeitraum.
e «Wandering»: Arbeiten bei gleichzeitiger Mobilitit

o «Travelling»: Arbeiten wihrend der Fahrt in einem Fahrzeug, z. B. im Zug.

Eine dhnliche Definition mobiler Arbeit macht Schulte (1999): «Mobile Arbeit um-
fasst die Transaktionen oder Teile von Transaktionen, die in Bewegung oder an wech-
selnden Aufenthaltsorten durchgefiihrt werden und mit einer raumzeitlichen Entkopp-
lung von stationdren Kommunikationspartnern einhergeheny.

Er unterteilt, im Gegensatz zu Kristoffersen & Ljungberg (1999), die mobile Arbeit in
zwei statt drei Kategorien: «Mobile Transaktionen» und «Transaktionen an wechseln-

den Aufenthaltsorten» (Abbildung 3).

raum-zeitliche

Entkopplung

Stationdre TRANSAKTIONEN Mobile TRANSAKTIONEN TRANSAKTIONEN an wechselnden

» Auftraggeber/Kunden * zuFuB Aufenthaltsorten

» Unternehmen *  PKW/LKW/Taxi * ‘vor Ort’

* eigenes Biiro/Sekretariat * Flugzeug/Bahn/Schiff * beim Kunden

* (Tele-)Arbeitsplatz zu Hause » beim Geschéftspartner/Auftraggeber
stationarer Kommunikationspartner Reisezeit bzw. unterwegs voriibergehend stationar
A A A » o
W Ll Y 7 X
A A A A

. - . 7 ~ . 0 [
stationare Arbeit mobile Arbeit

Abbildung 3: Schematische Darstellung mobiler Arbeit (Schulte, 1999, S. 21)
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Im Vergleich der Definitionen fasst Schulte (1999) im Gegensatz zu Kristoffersen &
Ljungberg (1999) das «Travelling» und das « Wandering» in «Mobile Transaktionen»
zusammen. Das «Visitingy ist dabei vergleichbar mit den «Transaktionen an wech-
selnden Aufenthaltsorteny.

Im Kontext der vorliegenden Arbeit wird das mobile Ausfiihren von Aufgaben durch
Nutzerinnen und Nutzer wie folgt definiert: Mobile Aufgaben sind Titigkeiten, die
Nutzende eines Anwendungssystems in Bewegung und an wechselnden Orten ausfiih-
ren kénnen. Das schliesst ein, dass eine mobile Aufgabe im Stillstand und auch stati-
ondr ausgefiihrt werden kann. Mobile Aufgaben kénnen im Rahmen von Erwerbsarbeit

oder Eigenarbeit ausgefiihrt werden.

2.1.2 Mobile Anwendungssysteme

Anwendungssysteme in Unternehmen unterstiitzen die primdren Aufgaben und Pro-
zesse in der Wertschopfungskette und die sekundédren Prozesse in Administration und
anderen unterstiitzenden Bereichen (Porter, 1998, S. 36). Es kommen ERP-Systeme
(Enterprise Resource Planning) zum Einsatz, welche funktional auf die Planung (Soll-
Werte) und Erfassung (Ist-Werte) von strukturierten Daten ausgerichtet sind. Sie sol-
len neben der Unterstiitzung der Aufgaben und Prozesse Transparenz iiber die finan-
zielle Situation ermdglichen und damit eine Grundlage fiir Entscheide der Unterneh-
mensfiihrung bieten (Osterhage, 2014, S. 4). ERP-System unterstiitzen die Verarbei-
tung unterschiedlicher Arten von Daten wie z. B. Kunden- und Produktdaten (Stamm-
daten), Ein- und Verkauf von Produkten (Bewegungsdaten), die Erfassung von Lager-
bestidnden (Bestandsdaten) und die Anpassung und das Pflegen von Adresse- und Pro-
duktdaten (Anderungsdaten) (Schemm, 2009, S. 20; Schuh & Stich, 2013, S. 265).
Neben ERP-Systemen kommen weitere Anwendungssysteme zur Verarbeitung un-
strukturierter Daten zum FEinsatz: z. B. fiir die Kommunikation und Koordination (E-
Mail und elektronische Kalender) oder sogenannte Office-Anwendungen fiir die Er-
stellung von Texten, Prasentationen und Tabellen. Je nach Unternehmen sind noch
viele weitere Anwendungssysteme fiir die Bewiltigung unterschiedlichster Aufgaben
im Einsatz. Auch unterstiitzen z. B. moderne ERP-Systeme die unternehmensiibergrei-
fende Abwicklung von Prozessen sowie den dazu notwendigen Datenaustausch. Diese
Konzepte fallen in den Themenbereich «E-Business» (Meier & Stormer, 2012; Koll-
mann, 2016; Wirtz, 2018) und «Supply Chain Management» (Poluha, 2010; Well-
brock, 2015; Werner, 2017).
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Wie bei der Erwerbsarbeit in Unternehmen kann auch die Eigenarbeit resp. die zweck-
freie Zeitnutzung durch verschiedene Anwendungssysteme unterstiitzt werden. Fiir
nutzenstiftende Zeitnutzung sind das z. B. Systeme fiir die Abrechnungen der Steuern
oder ein Content Management System (CMS) zur Pflege einer Vereinswebsite. Bei-
spiele fiir Anwendungssystem mit zweckfreier Zeitnutzung sind interaktive Online-
spiele, digitaler Medienkonsum mit E-Books oder Streaming von Musik- und Videoin-
halten sowie Plattformen fiir soziale Netzwerke.

Wie bereits ausgefiihrt, konnen sich Komponenten eines Anwendungssystems eben-
falls, wie die durch Menschen ausgefiihrten Aufgaben, mehr oder weniger fiir statio-
nére oder mobile Einsatzszenarien eignen. Hierbei kann sich durch die Architektur des
jeweiligen Anwendungssystems auch eine Mischform mittels einer weiteren Auftei-
lung der Komponenten ergeben. Wenn z. B. ein Zusammenspiel von stationdren und
mobilen eingesetzten Teilkomponenten verwendet wird. Beispielsweise besteht eine
Client-Server-Architektur aus mehreren Hardware- und Softwarekomponenten, die
iiber Netzwerke miteinander kommunizieren und die verarbeiteten Daten konnen auf
verschiedenen Teilkomponenten gespeichert sein (Svobodova, 1984, 1985; Roussop-
oulos & Delis, 1991).

In der mobilen Nutzung eines Anwendungssystems werden iiblicherweise neben mo-
bilen auch stationidren Netzwerkkomponenten eingesetzt. So bendtigt ein Mobilfunk-
netz 1. d. R. stationdre Antennen, mit denen sich die mobilen Antennen mittels Funk-
wellen verbinden, die in den mobilen Anwendungssystemen eingebaut sind (Lehner,
2003; Turowski & Pousttchi, 2004; Sauter, 2008). Ahnlich wie zum Netzwerk verhlt
es sich im Bereich der Hard- und Software. Je nach Architektur des Anwendungssys-
tems kommt ein Zusammenspiel von stationédrer und mobiler Hard- und Software zum
Einsatz (Abbildung 4).

Die fiir den eher mobilen Einsatz vorgesehenen Komponenten eines Anwendungssys-
tems sind liblicherweise kompakt und funktional auf die Erledigung von mobilen Auf-
gaben ausgerichtet (Turowski & Pousttchi, 2004, S. 2). Bei eher stationédr genutzten
Endgeriten wie Desktops und auch kompakten und portablen Endgraten wie Laptops
(Schonberger, 2014, S. 97), ist z. B. die Hard- und Software weniger stark fiir eine
mobile und ortsunabhéngige Nutzung ausgelegt als bei Smartphones. Smartphones
sind auf einen geringen Stromverbrauch optimiert und somit l&nger unabhingig von

einer stationdren Stromversorgung. Smartphones wiegen meistens weniger als
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150 Gramm und haben in einer Hosentasche Platz. Die Komponente von Smartphones

sind auf den mobilen Einsatz ausgerichtet (Mertens u. a., 2017, S. 20).

Mobiles System

Mobiles Endgerit Backend

Mobiles
Betriebssystem

Cloud-C:

Mobile
Applikationen

!’ Mobiler Dienst L Internet

b 7 \
()

Infrastruktur der Netzbetreiber

(K K g

Abbildung 4: Komponenten eines mobilen Informationssystems (Schonberger, 2014, S. 104)

Im Gegensatz zu eher stationdr genutzten Endgeréten ist ein Smartphone vollkommen
zeit- und ortsunabhingig nutzbar. Es ist i. d. R. dauernd online, d. h. in Betrieb und
mit einem Funknetzwerk verbunden. Es ist dadurch jederzeit und sofort nutzbar. In der
Literatur wird hierfiir auch der Begriff «Ubiquitous Computing» verwendet. (Watson,
Pitt, Berthon, & Zinkhan, 2002; Nysveen, Pedersen, & Thorbjernsen, 2005; Kleijnen,
de Ruyter, & Wetzels, 2007). Ein aktuelles und modernes Smartphone verfiigt zudem
iiber die Rechenleistung, die vor rund 10 Jahren Prozessoren in Desktoprechnern hat-
ten (,,Instructions per second®, 2018; ,,Transistor count®, 2018). Ein weiterer Unter-
schied zwischen Smartphone und eher stationdren genutzten Endgeréten gibt es in der
Bedienung. Die Dateneingabe erfolgt bei Smartphones iiblicherweise iiber einen
Touchscreen, bei eher stationdr genutzten Endgerdten sind es meist Tastatur und Maus
resp. Touchpad. Je nach Aufgabe lassen sich Smartphones mehr oder weniger gut ein-
setzen: Die Bearbeitung von umfangreichen Daten ist bei Smartphones durch die klei-
nen Bildschirme limitiert. Umfangreiche Datenverarbeitung, wie es z. B. die Erstel-
lung von Textdokumenten und Tabellen oder die Programmierung von Software sind
eher Anwendungsszenarien stationdrer Endgerite (Gebauer & Tang, 2008; Karlson,

Meyers, Jacobs, Johns, & Kane, 2009). Gerade jedoch fiir das Lesen von Nachrichten
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wie E-Mails, die Nutzung anderer Kommunikationskanile wie Chats oder dem Surfen
im Internet eignen sich Smartphones ebenso wie stationédre Geréte.
Der Begriff «Mobile Anwendungssysteme» wird in der Literatur auf verschiedene Ar-
ten definiert. Je nach Blickrichtung werden in der Literatur die einzelnen Teile thema-
tisiert oder das mobile Anwendungssystem als Ganzes.
Bei Mertens u. a., (2017, S. 20) richtet sich der Fokus auf das mobile Endgerét, das
auf eine vernetzte mobile Anwendung ausgelegt ist:
Mobile funktionsintegrierte Endgeridte wie Smartphones und Tablets erlauben
ortsunabhingiges Arbeiten entkoppelt von stationdren Arbeitsplitzen und reg-
lementierten Arbeitszeiten, z. B. bei manuellen Bestandskontrollen in Waren-
lagern oder auBlerhalb des Betriebsgeldndes im AuBlendienst sowie auf Ge-
schiftsreisen. Ausgestattet mit einem Touchscreen zur integrierten Datenein-
und -ausgabe sowie Schnittstellen zu Datenaustausch und Kommunikation
iiber Mobilfunknetze und WLAN ist dieser Typ Endgerit auf die vernetzte mo-
bile Anwendung ausgelegt, ergénzt durch ein handliches, tragbares und stabiles
Gehiuse mit niedrigem Gewicht.
Kuassi & Bischel (2012) definieren aus der Blickrichtung der Prozesse das mobile
Anwendungssystem: «Gesamtheit der Applikationen, die zur Abbildung konkreter Ge-
schiftsprozesse aufeinander abgestimmt zu einer mobilen Geschiftsanwendung ent-
wickelt werden». Stieglitz & Brockmann (2016) richten ihren Fokus ebenfalls auf mo-
bile Endgerite: «Als Mobile Enterprise wird ein Unternehmen verstanden, das fiir (kri-
tische) Geschéftsprozesse ergdanzend oder ausschlieSlich mobile Endgerite einsetzt».
Im Kontext der vorliegenden Arbeit werden mobile Anwendungssysteme wie folgt
definiert: Mobile Anwendungssysteme unterstiitzen die Ausfiihrung mobiler Aufgaben
mit mobilen Endgerdten. Sie konnen dabei iiber ein mobiles Netzwerk mit stationdren

Systemkomponenten verbunden sein.

2.1.3 Mobile Apps

Anwendungssoftware, die auf mobilen Endgerdten installiert und genutzt werden kann
und Teil des mobilen Anwendungssystems sind, werden auch «Mobile Apps» genannt
(,,Mobile App*, 2018). Mobile Apps, oft auch als Native Apps bezeichnet, konnen
iiber «App Stores» der Hersteller von Betriebssystemsoftware heruntergeladen und in-
stalliert werden (Basole & Karla, 2011, 2012). Mobile Apps unterscheiden sich hdufig

im Funktionsumfang von Anwendungssoftware, die auf eher stationdren Endgeréten
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wie Desktop und Laptop installiert und genutzt werden. Mobile Apps haben meistens
einen geringeren Funktionsumfang und sind auf eine benutzungsfreundliche Bedie-
nung per Touchscreen ausgelegt (Mertens u. a., 2017, S. 20). Die Hardware in mobilen
Anwendungssystemen verfiigt {iber eine Vielzahl von Sensoren, die zum Teil zwar
auch bei stationdren Endgerdten vorhanden sind, die aber erst bei der Ausfiihrung von
mobilen Aufgaben niitzlich sind (,,Sensors Overview®, 2018). Mobile Apps konnen
die Daten nutzen, welche diese Sensoren kontinuierlich liefern, um die Erledigung von
mobilen Aufgaben zu erleichtern oder gar erst zu ermoglichen. So sind in mobilen
Endgeréten wie Smartphones typischerweise zwei Kameras eingebaut, eine mit hohe-
rer Bildauflosung auf der Riickseite des Gerdtes und eine mit etwas tieferer Bildauflo-
sung auf der Vorderseite. Die riickseitige Kamera kann z. B. durch Kamera-Apps fiir
die Aufnahme von Fotos oder durch Scanner-Apps fiir das Lesen von Strich- und QR-
Codes eingesetzt werden (Ohbuchi, Hanaizumi, & Hock, 2004; Y. Liu, Yang, & Liu,
2008; Uitz & Harnisch, 2012). Die Kamera auf der Vorderseite, wie sie bei Laptops
oftmals auch vorhanden ist, kann fiir Videotelefonie und fiir sogenannte Selfies genutzt
werden. Sensoren zur Bestimmung der globalen Position des Smartphones iiber das
Satellitensystem GPS liefern exakte Standortdaten. Daten, die durch Apps fiir stand-
ortbezogene Aufgaben genutzt werden kdnnen wie z. B. das Abrufen des lokalen Wet-
terberichts oder die Navigation in einem Fahrzeug. Lagesensoren, welche die Ausrich-
tung des mobilen Endgerdtes im dreidimensionalen Raum messen, konnen z. B. durch
Apps fiir die Ausrichtung der Anzeige (Hoch- oder Querformat) oder in Spiele-Apps
fiir die Steuerung des Spieleverlaufs genutzt werden. Je nach mobilem Endgerit sind
auch noch Sensoren z. B. zur Messung der Beschleunigung, der Helligkeit und der
Nordausrichtung (elektronischer Kompass) eingebaut. Mobile Apps konnen nun ein-
zelne oder eine Kombination von Sensoren fiir die Unterstiitzung von mobilen Aufga-
ben verwenden. So nutzen z. B. Augmented-Reality-Apps (AR-Apps) die riickseitige
Kamera, den Lagesensor und je nach Einsatzgebiet auch die globale Position und
Nordausrichtung (Feiner, Maclntyre, Hollerer, & Webster, 1997; Wagner, Pintaric,
Ledermann, & Schmalstieg, 2005). Auf mobilen Endgeriten konnen auch Anwen-
dungssysteme zum Einsatz kommen, die in einem fiir mobile Endgerite optimierten
Webbrowser ausgefiihrt werden. Solche Anwendungssysteme werden auch Mobile
Web Apps oder Mobile Website genannt. Mobile Web Apps haben i. d. R. keinen

Zugriff auf die Sensoren der Hardware von mobilen Endgeréten. Sie konnen mobile
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Aufgaben nicht im gleichen Umfang unterstiitzen wie Mobile Apps (Buettner & Sim-
mons, 2011; Jobe, 2013; Serrano, Hernantes, & Gallardo, 2013).
Wie schon fiir mobile Aufgaben und mobile Anwendungssysteme finden sich in der
Literatur Definitionen mit unterschiedlichem Fokus und Aspekten. Mertens u. a.
(2017, S. 20) richtet ihren Fokus auf den Funktionsumfang und die Bedienung von
Mobile Apps: «Apps sind Anwendungsprogramme, die mit wenigen, gezielt ausge-
wihlten Funktionen sowie per Touchscreen eine spezialisierte Aufgabe auf einem
tragbaren Gerédt benutzungsfreundlich und schnell bewerkstelligen». Die Perspektive
von Jobe (2013, S. 28) weist auf den Hardwarezugriff und die Sensoren der mobilen
Endgerite in einem flir mobile Aufgaben typischen Umfeld hin: «Common, key cha-
racteristics of native applications are that these applications have unhindered access to
device hardware and support all user interface and interactions available in the respec-
tive mobile operating environment». Bei Buettner & Simmons (2011, S. 549) steht
neben dem Hardwarezugriff die Vorgaben fiir Entwicklung und den Vertrieb von Mo-
bile Apps iliber App Stores im Vordergrund:
A native application (or app) is an application that was created for a specific
device. It can take advantage of device capabilities (such as the camera, GPS,
etc), adhere to device-specific design conventions, and is typically downloaded
from an app store or marketplace managed by the OS provider.
Schonberger (2014, S. 105) fiihrt in seiner Definition aus, dass eine Mobile App grund-
satzlich auch Kommunikationstechnologie nutzt: «Eine mobile Applikation stellt eine
spezifische Anwendungssoftware dar, die zur Anwendung auf einem Betriebssystem
sowie zur Ausfiihrung auf mobilen Endgeréten entwickelt wird und neben der Beriick-
sichtigung besonderer Endgeriteeigenschaften, die Nutzung kabelloser Ubertragungs-
techniken voraussetzty.
Im Kontext der vorliegenden Arbeit werden Mobile Apps wie folgt definiert: Eine
Mobile App ist eine Anwendungssoftware, die durch Nutzende direkt aus einem App
Store auf ihr Smartphone oder Tablet installiert werden kann. Durch die Installation
erhalten mobile Apps Zugriff auf die Hardware des Smartphones und die darin einge-
bauten Sensoren. Die Funktionalitit mobiler Apps ist auf die Unterstiitzung von mo-
bilen Aufgaben ausgerichtet. Je nach Funktionalitdt wird der Zugriff auf stationdre

Systeme iiber ein mobiles Netzwerk vorausgesetzt.
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2.2 Kanale fur Kommunikation und Transaktion

Der Begriff «Kanal» kann unterschiedliche Bedeutungen haben. Aus der Sicht der In-
formatik ist ein Kommunikationskanal eine technische Einrichtung zur Ubertragung
von Daten z. B. iiber Kupferleitungen oder tiber Funkwellen. Aus 6konomischer Sicht
kann ein Kanal die Art und Weise sein, wie Unternehmen mit ihren Anspruchsgruppen
kommunizieren und Informationen austauschen. Ein Kanal kann unternehmensintern
auch als eine Form der direkten Kommunikation zwischen Mitarbeitenden verstanden
werden oder wie Informationen den Mitarbeitenden z. B. zur Unterstlitzung von mo-
bilen Geschiftsprozessen iiber eine Mobile App bereitgestellt werden (Osterle, Mat-
tern, & Fleisch, 2002, S. 3). Aus Sicht Marketing werden unter Kanéle die Art und
Weise verstanden, wie einerseits Unternehmen mit Kunden in Kontakt treten und kom-
munizieren (Kommunikationskanile) und andererseits wie sie Produkte und Dienst-
leistungen absetzen (Distributionskanéle) (Coughlan, Anderson, Stern, & El-Ansary,
2006). Im Marketing werden die Kommunikations- und Distributionskanédle auch nach
«Offline» und «Online» unterschieden: Offline-Kanéle wie z. B. Plakatwerbung, Pros-
pekte, Kataloge und Ladengeschifte. Online-Kanéle wie z. B. Onlinewerbung und On-
lineshops fiir die Nutzung in Webbrowsern, die meist auf die Nutzung mit Desktops
und Laptops ausgerichtet sind sowie Mobile Shopping Apps fiir die Nutzung mit
Smartphones (Neslin u. a., 2006; Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).

Ein Unternechmen kann seinen Kunden mehrere Kanile anbieten, die entweder voll-
standig getrennt voneinander betrieben werden oder die teilweise oder ganz fiir die
Kunden durchléssig sind. Fiir voneinander getrennt gefiihrt Kanéle wird in der Litera-
tur hdufig der Begriff «Multi-Channel» verwendet (Thelen & Berman, 2004). Ein Un-
ternehmen hat z. B. einen Onlineshop und Ladengeschéfte: Kunden konnen Produkte
im Onlineshop kaufen und nach Hause liefern lassen, aber im Garantiefall nicht in ein
Ladengeschift fiir die Garantieabwicklung bringen. Sie miissen wieder iiber den glei-
chen Kanal zuriicksenden. Fiir durchldssige iibergreifende Kanalkonzepte steht der
Begriff «Cross-Channel» (Avery, Steenburgh, Deighton, & Caravella, 2012): Kunden
konnen z. B. im Onlineshop bestellen und die Ware in einem Ladengeschéft abholen.
Der Begriff «Omni-Channel» wird fiir die gleichzeitige Nutzung von mehreren Kani-
len verwendet: Kunden kénnen z. B. eine Mobile App nutzen um Gutscheine an der
Kasse eines Ladengeschiftes einzulosen (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013; Frazer

& Stiehler, 2014). In einigen Publikationen werden unter «Multi-Channel» auch die
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Konzepten von «Cross-Channel» und «Omni-Channel» subsummiert (Hurth, 2002;
Lantzsch, Will, & Altmeppen, 2002; Neslin u. a., 2006; Schramm-Klein, 2003, 2006;
Thelen & Berman, 2004).

Beck & Rygl (2015) haben auf Basis der von ihnen erstellten Literaturiibersicht die in
Abbildung 5 gezeigte Kategorisierung entwickelt. Sie unterscheiden dabei die Sicht
des Kunden und die Sicht des Héndlers. Bei den Kanélen unterschieden sie «Multi-
Channel», wenn mehrere Kanidle vorhanden aber nicht {ibergreifend integriert sind
(no); «Cross-Channel», wenn Kandle teilweise integriert sind (partial) sowie «Omni-
Channel», wenn eine volle Integration der Kanile besteht und diese auch alle durch

Kunden resp. Héandler genutzt werden (full).
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Abbildung 5: Kategorisierung fiir Multi-, Cross- und Omni-Channel im Handel. (Beck & Rygl, 2015,
S. 175)
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Bachem, 2004 (S. 30) definiert einen Kanal wie folgt:
Mit Kanal ist die strukturierte Verbindungsmoglichkeit zwischen Anbieter und
Kunden gemeint. Hierbei konnen zwei Formen von Kanédlen unterschieden
werden: mediale Kanile (z. B. Brief, Fernsehen oder World Wide Web) einer-
seits und institutionelle Kanile (z. B. Filiale, Call-Center oder Auflendienst)
andererseits. Je nach medialer Ausstattung kann ein Kanal sowohl klassisch
monologisch als auch interaktiv-dialogisch geprigt sein und auf dreierlei
Weise fungieren: als Ansprachekanal, Vertriebskanal und Servicekanal.
Neben dieser Erkldrung existieren in der auf den B2C-Handel ausgerichteten Literatur
praktisch keine Definitionen des Begriffs «Kanal», wie Ehrlich (2011, S. 5) in seiner
Arbeit festhélt: «Bemerkenswert ist [...], dass der Begriff "Kanal" im GroBteil der
existierenden Multi-Channel-Literatur nicht explizit definiert wird — vielmehr wird
meist lediglich nach Kanal-Funktion grob zwischen Absatzkandlen, Informationska-

nilen und Kommunikationskanélen unterschieden». Aus dieser Erkenntnis hat Ehrlich
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(2011, S. 5) die in Abbildung 6 gezeigte Einordnung von Informations-, Kommunika-
tions- und Transaktionskandle im Bereich Business-to-Consumer-Handel (B2C) als

Grundlage fiir seine Arbeit entwickelt.

Kundenkontaktpunkte (customer touchpoints) mit einem Produkt/Service

Kundensphare Informationskanale
"One-way"-Medien Interaktive Kanale
Kommunikationskanale Transaktionskanale
Rat von v
Freunden/Kollegen/ Stationire Kanile mit personlicher Interaktion
Verwandten
. N z.B. Showrooms z.B. Geschéfte/Filialen
("Word-of-mouth")
. Internet (Webseiten)
Radio
z.B. Info-Webseiten/Online- z.B. Online-Shops/Webseiten
Werbung/Social Media mit Transaktionsmdglichkeit
Telefon
Z_eltung_enl z.B. Info-Hotlines z.B. Bestell-Hotlines
Zeitschriften
Produkterlebnis Briefverkehr
im persoénlichen z.B. Info-Briefe/E-Mails ’ ‘ z.B. Bestellformulare Katalog
Umfeld
Werbe- . N "
Printmedien Stationdre "self-service"-Kanile
z.B. Info-Terminals z.B. Geldautomaten

Sonstige Kundenkontaktpunkte* ‘

* z.B. Product Placement in Filmen/Videospielen, Kino-Werbung, Messen/Events, Hausbesuche Handelsvertreter

Abbildung 6: Typologie der Kundenkontaktpunkte und Kandle im B2C-Kontext (Ehrlich, 2011, S. 5)

Fiir Kanédle des Handels, die sich auf den Einsatz mobiler Anwendungssysteme stiit-
zen, wird in der Literatur der Begriff «Mobile Commerce» verwendet (Hameed,
Ahsan, & Yang, 2010; Heinemann, 2012). Fiir interne Kommunikationskanile von
Unternehmen, die mit mobilen Anwendungssystemen unterstiitzt werden, wird in der
Literatur der Begriff «Mobile Enterprise» (Giessmann u. a., 2012; Stieglitz & Brock-
mann, 2012) genannt.

In der Literatur wird auch der Uberbegriff «Mobile Business» aufgefiihrt (Wamser,
2009; Euler, Hacke, Hartherz, Steiner, & Verclas, 2012). Der von Ehrlich (2011, S. 5)
als «Internet (Webseiten)» spezifizierte interaktive Kanal kann mit Bezug auf mobile
Gerite und Konsumenten als Einsatzbereich «Mobile Commerce» beschrieben wer-
den. Ein Uberblick iiber die Einsatzbereiche mobiler Anwendungen mit den dazu ge-
horenden Geschiftsbeziehungen wie z. B. Business-to-Business (B2B) oder Business-

to-Consumer (B2C) zeigt Abbildung 7 (Mohlenbruch & Schmieder, 2001, S. 20).
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Abbildung 7: Einsatzbereiche mobiler Anwendungen (Méhlenbruch & Schmieder, 2001, S. 20)

Im Kontext dieser Arbeit wird ein Kanal wie folgt definiert: Ein Kanal dient dem Aus-
tausch von Informationen. Die iiber den Kanal ausgetauschten Informationen unter-
stiitzen die Ausfiihrung von Aufgaben und Prozessen wie z. B. die Verkaufsprozesse im
Handel (Transaktionen) oder Koordinationsprozesse in Unternehmen (Kommunika-
tion). Verschiedene Kandle konnen nebeneinander bestehen und kénnen integriert so-
wie tibergreifend genutzt werden. Ein Austausch von Informationen kann zwischen

Menschen und Maschinen erfolgen.
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3 Analyse von wissenschaftlichen Studien

In diesem Teil der vorliegenden Arbeit wird die Analyse von publizierten wissen-
schaftlichen Studien beschrieben, die ihren Fokus auf die in Kapitel 2 eingefiihrten
Begrifflichkeiten setzen.

Um publizierte Artikel resp. Studien zu identifizieren, wurden in einem ersten Schritt
verschiedene wissenschaftliche Datenbanken (z. B. Science Direct, Elsevier, Emerald,
Inderscience, Taylor & Francis, ACM, Wiley,) mit den in Kapitel 1.4 aufgefiihrten
Begriffen durchsucht. In einem zweiten Schritt wurde eine « Vorwirts- und Riickwérts-
suche» anhand der in den Studien referenzierten Literatur ausgefiihrt. Dariiber hinaus
enthiillte die Google-Suchmaschine weitere Studien, die iiber wissenschaftliche Da-
tenbanken moglicherweise nicht zugidnglich waren. Im letzten Schritt wurden Studien,
die vor dem Jahre 2008 publiziert worden waren, wieder entfernt, da das moderne
Smartphone, wie es in Kapitel 2.1.2 beschrieben wird, erst seit dem Jahre 2007 mit
dem Markteintritt des Apple iPhones existiert (,,iPhone*, 2018).

Die Analyse umfasst 72 Artikel, die mehrheitliche in peer-reviewten Journals publi-
ziert worden sind. Einige wenige Artikel stammen aus Tagungsbidnden zu Konferen-
zen und zwei Studien sind universitdre Masterarbeiten. Drei Studien befassen sich,
bezogen auf den Einsatzbereich, nicht direkt mit der Adoption von mobilen Geriten
wie Smartphones, jedoch mit der Adoption von neuen Technologien und der Kanal-
wahl. Die detaillierte Aufstellung der analysierten Studien mit den entsprechenden
Quelleangaben ist im Anhang eingefiigt.

Zur systematischen Klassifizierung und Analyse der ausgewdhlten Artikel wurde ein
Analyserahmen definiert. Das Klassifikationsschema basiert auf den in den vorange-
gangenen Kapiteln eingefiihrten Begriffen und den in den Studien angewendeten For-
schungsmodellen. Zusétzlich wurden aus den Klassifikationsschemata von &dhnlichen
Literaturarbeiten einzelne Kategorien und Unterscheidungsmerkmale aufgegriffen
und angewendet (Urbach, Smolnik, & Riempp, 2009; Ovc¢jak, Hericko, & Polancic,
2015; Shaikh & Karjaluoto, 2015).

Der resultierende Analyserahmen umfasst 15 Kategorien: Kontext der Studie, Ge-
schéftsbeziehung, Theoretische Grundlage, Forschungsansatz, Untersuchungsgegen-
stand, Perspektive, Aufgabentyp, Hauptfunktion des Anwendungssystems, Datenerhe-
bung, Stichprobengrosse, Modellelemente, Datenanalyse, Kanalwahl / Kanalpréfe-

renz, Konstrukte Kanalwahl, weiterfithrenden Forschung.
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Die Unterscheidungsmerkmale zu den einzelnen Kategorien des Analyserahmen sind

aus Abbildung 8 ersichtlich.
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Abbildung 8: Analyserahmen mit Kategorien und Unterscheidungsmerkmalen (eigene Darstellung)

In den folgenden Unterkapiteln werden die einzelnen Kategorien und deren Einteilun-

gen aus dem Analyserahmen beschrieben und auf die analysierten Studien angewen-

det.
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3.1 Kontext der Studie

Mit dem Kontext der Studien wird aufgezeigt, auf welche Zeitpunkte sich diese bezie-
hen, welche Lander im Fokus standen und welche Einsatzbereiche dabei untersucht
wurden. Bezogen auf den Zeitpunkt wird deutlich, dass nach der Einfithrung des iPho-
nes durch Apple im Jahre 2007 die Forschung beziiglich mobiler Geréte in der Art von
Smartphones und deren Adoption im Markt stetig zugenommen hat. So wurde im Jahre
2016 mehr als das Dreifache an entsprechenden Studien publiziert als im Jahre 2008
(Abbildung 9).
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Abbildung 9: Anzahl Studien pro Jahr (eigene Darstellung)

Bei der Recherche wurden wenige Studien aus dem Jahre 2017 gefunden, die den ge-
setzten Suchkriterien entsprachen. Zum Jahr 2018 wurden ebenfalls noch wenige Stu-
dien gefunden, doch ist das Jahr 2018 bei der Erstellung und Abgabe dieser Arbeit
noch nicht beendet und weitere Publikationen werden vermutlich noch erscheinen.

Werden die Artikel nach Land analysiert, zeigt sich deutlich, dass Studien mit Fokus
auf die USA in den letzten zehn Jahren am hiufigsten durchgefiihrt worden sind (Ab-
bildung 10). Die Griinde hierzu kénnen vielfiltig sein, doch sind die USA aus 6kono-
mischer Sicht das Land mit der grossten Volkswirtschaft und neue Technologien wer-

den hdufig schneller adoptiert als in anderen Léndern.
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Abbildung 10: Anzahl Studien pro Land (Mehrfachnennung moglich, eigene Darstellung)

Am zweithdufigsten wurden Studien in China durchgefiihrt. Im Vergleich mit den
USA ist China die am schnellsten wachsenden Volkswirtschaft und es ist das Land mit
der hochsten Anzahl Mobilfunknutzer weltweit (,,Liste der Lander nach Anzahl an
Mobiltelefonen®, 2018). Auch wird praktisch jedes Smartphone heutzutage in China
hergestellt. Zahlt man Twain und Hong Kong zu China, dann wurden zu diesem Ter-
ritorium etwa gleich viele Studien publiziert wie zu den USA.

Deutschland, Finnland und das Vereinigte Konigreich sind die drei europdischen Lén-
der, zu denen am meisten publizierte Studien gefunden wurden. Es wurden zu diesen
Léandern je fiinf Studien gefunden. Zu sechs Studien wurden Daten in zwei oder mehr
Landern erhoben. Zu 14 Landern wurde jeweils eine Studie gefunden. Studien, die sich
auf die Schweiz beziehen, wurden keine gefunden.

Analysiert man die Studien nach den Einsatzbereichen wie sie in Kapitel 2.2 beschrie-
ben werden, zeigt sich, dass das Einkaufen mit mobilen Geriten — dem M-Commerce
— am héufigsten Untersuchungsgegenstand in den Studien war (Abbildung 11). In 24
Studien ist untersucht worden, inwiefern mobile Gerite wie Smartphones oder Mobile
Apps fiir das Einkaufen genutzt werden. Die in den Studien untersuchten Aspekte von
M-Commerce sind heterogen. So sind in einigen Studien die Treiber beziiglich der
Adoption und Nutzung von Mobile Shopping Apps untersucht worden, in anderen Stu-
dien das Potential zu einer moglichen Adoption. Ein paar wenige Studien untersuchten
die Nutzung von mobilen Geréten in Onmi- und Multi-Channel (Nel & Boshoff, 2014;
Juaneda-Ayensa, Mosquera, & Sierra Murillo, 2016) oder die Verhaltensweisen der
Konsumenten im M-Commerce (Maity & Dass, 2014; Anuja & Sharma, 2018). Wei-

tere Studien haben den Vertrauensaspekt untersucht, der im E-Commerce ebenfalls
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eine wichtige Rolle in der Akzeptanz und Adoption spielt (Gefen, 2000, 2002; L.-D.
Chen & Tan, 2004).
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Abbildung 11: Anzahl Studien nach Einsatzbereich (eigene Darstellung)

An zweiter Stelle steht in den Studien der Einsatzbereich von M-Payment im Fokus.
Das Bezahlen mit einem mobilen Gerdt im Rahmen eines Kaufvorganges (Transak-
tion) von Produkten und Dienstleitung ist in zwdlf Studien thematisiert worden.
M-Payment bezieht sich auf eine typische mobile Aufgabe, ndmlich dem Bezahlen
von Waren und Dienstleitungen durch Konsumenten in einem Geschéift, einem Res-
taurant oder einer anderen Lokalitdt, an denen Konsumenten typischerweise kein sta-
tiondres Gerit einsetzen konnen. M-Payment kann als eigenstindige Funktion, aber
auch als ein Unterthema von M-Commerce gesehen werden. Im E-Commerce wie
auch im M-Commerce ist in der «Vereinbarungsphase» der Abschluss der Bestellung
i. d. R. nur mdglich, wenn eine Art der Bezahlung gewihlt wurde (Wolfle, 2008). An
dritter Stelle steht in den Studien das M-Banking. In zehn Studien ist beispielsweise
untersucht worden, inwiefern M-Banking mit Smartphones und Mobile Apps vorteil-
hafter als E-Banking ist. M-Banking bietet den Vorteil, Bankdienstleistungen jederzeit
und an jeden Ort in Anspruch nehmen zu konnen. Fiir das Handeln mit zeitkritischen
Wertpapieren kann dies von grossem Nutzen sein. «Bankingy ist nicht eine typische
mobile Aufgabe, sind doch Bankdienstleitungen teilweise weniger zeitkritisch oder

von komplexer Natur, dass sich diese unter Umsténden an einem stationdren Gerét mit
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grossem Bildschirm, Tastatur und Maus besser nutzen lassen. An vierter Stelle steht
M-Health mit sieben Studien. In den Studien ist es mehrheitlich darum gegangen, wie
die Arbeit von Arzten und Pflegepersonal in Spitilern durch mobile Gerite wie Smart-
phones oder Tablets unterstiitzt werden kann. Gerade in Spitélern ist die Pflege von
Patienten eine typische mobile Aufgabe. Durch den Einsatz von mobilen Geréten kon-
nen Wegzeiten, das Erfassen von Informationen auf Papier und das spitere Ubertragen
in ein stationdres Anwendungssystem vermieden werden. M-Health, wie es in den sie-
ben Studien thematisiert worden ist, kann auch als ein Unterbereich von M-Enterprise
gesehen werden. Nur gerade weitere flinf Studien haben sich mit M-Enterprise be-
schiftigt, der Unterstlitzung von innerbetrieblicher Kommunikation und von Ge-

schiftsprozessen durch mobile Gerite.
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Abbildung 12: Anzahl Studien nach Jahr und Einsatzbereich (eigene Darstellung)

Werden die Studien nach Jahr und Einsatzbereich analysiert, ist festzustellen, dass
M-Commerce seit 2008 immer wieder Gegenstand von Studien war (Abbildung 12).
Die Mehrheit der analysierten Anzahl Studien zu M-Commerce ist in den Jahren 2015
und 2016 publiziert worden. Dagegen ist zu M-Payment fast in jedem Jahr eine bis
drei Studien publiziert worden. Zu M-Health ist verstirkt in den letzten zwei Jahren
und zu M-Enterprise ist zuletzt eine Studie vor fiinf Jahren publiziert worden (Nisula
& Pirttiniemi, 2013).

Werden die Studien nach Land und Einsatzbereich analysiert, ist festzustellen, dass es

keine ldnderspezifischen Einsatzbereiche gibt. Nur zu je zwei Landern wurden je vier
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Studien zum gleichen Einsatzbereich gefunden: Das ist der Einsatzbereich M-Com-

merce in den USA und der Einsatzbereich M-Payment in China.

3.2 Geschaftsbeziehung

Die Klassifikation nach der Geschéftsbeziehung wurde nach der in der Arbeit von
Mohlenbruch & Schmieder (2001) erklarten Begriffssystematik vorgenommen, die im
Kapitel 2.2 ebenfalls eingefiihrt wird. In der Analyse der Studien konnten drei typische
Geschiftsbeziehungen identifiziert werden: Business-to-Consumer (B2C), Business-
to-Business (B2B) und Business-to-Employee (B2E). Der iiberwiegende Anteil der
Studien ist auf die Geschiftsbeziehung B2C fokussiert (Abbildung 13).
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Abbildung 13: Anzahl Studien nach Geschdfisbeziehung (Mehrfachnennung moglich, eigene Darstel-
lung)

Die Geschiftsbeziehung steht oft auch in Zusammenhang mit dem Einsatzbereich. So
ist beispielsweise die Geschiftsbeziehung B2E hauptsdchlich im Einsatzbereich
M-Enterprise zu finden. In den analysierten Studien steht im Einsatzbereich M-Health
ebenfalls die B2E Geschéftsbeziehung im Fokus. Eine Studie zu M-Health untersucht
auch mehre Geschiftsbeziehungen (B2C und B2E).

Zu zwei der analysierten Studien konnte keine Geschiftsbeziehung festgelegt werden.
Die eine Studie beschreibt ein Experiment zur Lokalisierung von Personen (Junglas
u. a., 2008) und die andere Studie untersuchte die Treiber der Nutzung von Mobile
Apps durch Wanderer auf dem Jakobsweg in Spanien (Nickerson, Austreich, & Eng,
2014).
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3.3 Theoretische Forschungsmodelle

In allen Studien sind der Untersuchung ein oder mehrere theoretische Forschungsmo-
delle zugrunde gelegt worden. Bei rund der Hélfte der Studien ist das «Technology
Acceptance Model» (TAM2 resp. das TAM3) angewendet worden (Abbildung 14). In
weiteren 23 Studien sind Teile aus der «Innovations Diffusion Theory» (IDT) aufge-
griffen worden. Rogers (2003) hatte die von ihm vorgestellten Treiber resp. Konstrukte
nicht weiter mit spezifischen Fragen und Aussagen beschrieben. Es sind auch in den
analysierten Studien meist nur einzelne Konstrukte aus dem IDT wie z. B. der «relative

Vorteil» oder die «kKompatibilitdt» aufgegriffen worden.
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Abbildung 14: Anzahl Studien nach Forschungsmodellen (Mehrfachnennung moglich, eigene Darstel-
lung)

Etwa gleich haufig ist das «Valence Framework» (VF) und die «Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology» (UTAUT resp. UTAUT?2) in Studien aufgegrif-
fen worden. In elf Studien wurde das «Task-Technology Fit Model» (TTF) angewen-
det. In einer Studie wurde das «Technology—Organization—Environment Framework
(TOE)» angewendet.

In 30 Studien (Balken «Andere» in Abbildung 14) sind einzelne Konstrukte und As-
pekte aus Modellen wie z. B. die «Theory of Planned Behavior» (Ajzen, 1985, 1991)
oder «Theory of Organizational Support» (Eisenberger, Huntington, Hutchison, &
Sowa, 1986) angewendet worden. Diese wurden hiufig mit Aspekten und Konstrukten

aus dem TAM2 resp. TAM3 und dem IDT kombiniert.
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27 Studien ist nur ein Forschungsmodell zu Grunde gelegt worden, in 32 Studien sind
Aspekte resp. Konstrukte aus zwei Modellen aufgegriffen und integriert worden und
in elf Studien sind Aspekte aus drei oder mehr Modellen angewendet worden.

In 20 Studien sind Aspekte und Konstrukte aus dem TAM2 resp. TAM3 in andere
Forschungsmodellen integriert worden (Abbildung 15). Dabei ist das TAM2 resp.
TAM3 auch hiufig angepasst worden, indem einige Konstrukte aus dem urspriingli-
chen Modell weggelassen und Konstrukte aus anderen Modellen hinzugefiigt wurden.
In 19 Studien sind Teile aus dem IDT mit TAM2 resp. TAM3 und aus der UTAUT
resp. UTAUT2 zusammengefligt und angewendet worden.
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Abbildung 15: Anzahl Studien nach den integrierten Forschungsmodellen (eigene Darstellung)

In vielen Fillen sind die Aussagen resp. Items zu den Konstrukten der Forschungsmo-
delle auf den jeweiligen Untersuchungsgegenstand mehr oder weniger stark angepasst
worden. Auch sind in einigen Studien mittels Faktorenanalyse einzelne Aussagen
(Items) zu Konstrukten nach der Datenerhebung verworfen worden, da die Aussagen
die Erfassung des entsprechenden Konstruktes nicht genligend unterstiitzten.

In den folgenden Unterkapiteln werden die theoretische Forschungsmodelle beziiglich
Akzeptanz und Adoption von Anwendungssystemen beschrieben, die in Studien an-
gewendet wurden. Die Auswahl der im Folgenden vorgestellten Modelle basiert auf
der oben erhobenen Héufigkeit der Anwendung in den recherchierten Studien. Die
Reihenfolge der Beschreibungen und Erkldrungen der Modelle entspricht weitgehend
dieser Haufigkeit.
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3.3.1 Technologieakzeptanz

Fiir die Beantwortung der Frage nach den Ursachen und den Auslésern der Nutzung
von Anwendungssystemen werden in der Literatur unterschiedliche Modelle vorge-
schlagen. Die Modelle sind in den vergangenen Jahrzenten stetig weiterentwickelt und
verfeinert worden. Im Folgenden werden zwei Modelle und ihre Entwicklung be-
schrieben, die auch haufig in den in dieser Arbeit analysierten Studien den zur Erfor-
schung der Griinde der Technologieakzeptanz von mobilen Anwendungssystemen
herangezogen worden sind. Das sind das «Technology Acceptance Model» (TAM)
und die «Unified Theory of Acceptance and Use of Technology» (UTAUT). Abbil-
dung 16 zeigt die der Entwicklung der beiden Modelle im zeitlichen Verlauf.
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Abbildung 16: Entwicklung von Theorien zur Technologieakzeptanz (Rondan-Catalufia, Arenas-
Gaitan, & Ramirez-Correa, 2015, S. 791)

3.3.1.1 Technology Acceptance Model (TAM)
Das TAM hatte Davis (1985, S. 13) auf Basis der «Theory of Reasoned Action» (TRA)

von Fishbein & Ajzen (1975) entwickelt. Das Model beschreibt in der Ausgangslage,
dass die Gestaltungsmerkmale eines Anwendungssystems («Design Features») einen
direkten Einfluss auf den wahrgenommenen Nutzen («Perceived Usefulness») und die
wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit («Perceived Ease of Use») der Nutzenden ha-
ben (Abbildung 17). Gleichzeitig beeinflusst die wahrgenommene Nutzerfreundlich-

keit auch den wahrgenommenen Nutzen. Der wahrgenommene Nutzen und die wahr-
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genommene Nutzerfreundlichkeit wiederum beeinflussen die Einstellung, die die Nut-
zenden zur Verwendung einnehmen («Attitude Toward Using»). Die Einstellung zur
Verwendung beeinflusst schlussendlich, ob die Personen das System wirklich auch

nutzen («Actual System Use»).

__________________________________________
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Abbildung 17: Technology Acceptance Model (Davis, 1985, S. 24)

Das erste TAM ist in den 1980er Jahren entstanden, als Anwendungssysteme vor allem
in Unternehmen und Verwaltungen zur Unterstiitzung der Aktivititen und Prozesse
eingesetzt worden sind. Diese Systeme hatten meist noch keine grafischen Benutzer-
oberflachen besessen und waren stark funktional und technisch auf die Erledigung von
Aufgaben ausgerichtet gewesen. So hatte Davis (1985) sich betreffend den Determi-
nanten des ersten TAM vollstindig auf die Gestaltungsmerkmale eines Anwendungs-
systems fokussiert. Andere bestimmende Faktoren aus der TRA sind ausgeblendet
worden wie z. B. die subjektive Norm, d. h. ein Erwartungsdruck aus dem sozialen
Umfeld der bewirken kann, dass ein Anwendungssystem genutzt wird. Weiter ist nicht
in Betracht gezogen worden, welche Bedeutung ein Anwendungssystem fiir die zu er-
ledigende Aufgabe hat und ob es freiwillig oder unfreiwillig genutzt wird. Auch wie
der Einfluss der Qualitdt der durch das System erzeugten Information ist, ist im TAM
nicht berticksichtig worden.

Die genannten und ein paar weitere Aspekte wurden von Venkatesh & Davis (2000)
aufgegriffen und das urspriingliche TAM um diese erweitert worden. Abbildung 18
zeigt «Technology Acceptance Model 2» (TAM2). Die Gestaltungsmerkmale aus dem

TAM («Design Featuresy) sind als Determinanten entfernt worden. Die Bestimmung
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durch die Gestaltungsmerkmale resp. Funktionalitit des Anwendungssystems kann
man jedoch der Aufgabenrelevanz («Job Relevance») zuordnen, d. h. im Sinne, ob das
Anwendungssystem wichtige und relevanten Funktionen (resp. Merkmale) flir die

Aufgabenerfiillen beinhaltet.
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Abbildung 18: Technology Acceptance Model 2 (Venkatesh & Davis, 2000, S. 188)

Basierend auf dem TAM?2 sind in der Weiterentwicklung zum «Technology Accep-
tance Model 3» (TAM3) zusitzliche bestimmende Faktoren dazugekommen und das
Modell so nochmals erweitert worden (Venkatesh & Bala, 2008). Das TAM3 ist be-
zliglich der Messung der wahrgenommenen Nutzerfreundlichkeit («Perceived Ease of
Use») ergénzt worden. Die entscheidungstheoretischen Grundlagen dazu ist von Ven-
katesh (2000) ein paar Jahre zuvor erarbeitet, verifiziert und publiziert worden. Im
Zentrum dieser Erweiterung stehen die bestehenden Uberzeugungen («Anchors») von
Nutzerinnen und Nutzern im Umgang mit Anwendungssystemen, basierend auf deren
Erfahrungen in der Vergangenheit und die aus der unmittelbaren Nutzung des Anwen-
dungssystems gemachten Erfahrungen («Adjustments»), zu dem die Technologieak-
zeptanz gemessen werden soll. Gepriift und ergidnzt wurde im TAM3 auch der mode-
rierende Einfluss der Erfahrung eines Nutzers («Experience») auf den bestimmenden
Faktor «Angst vor Computern» («Computer Anxiety»). Ein bestimmender Faktor aus

dem TAM?2 ist nach weiteren empirischen Untersuchungen des Modells im TAM3 zu
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einem moderierenden Faktor geéindert worden. So moderiert die Qualitit der durch das
Anwendungssystem erzeugten Information («Output Quality») die Auswirkung der
Aufgabenrelevanz («Job Relevance»). Abbildung 19 zeigt das TAM3 von Venkatesh
& Bala (2008).
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Abbildung 19: Technology Acceptance Model 3 (Venkatesh & Bala, 2008, S. 280)

Trotz der stetigen Weiterentwicklung der Modelle zur Messung der Technologieak-
zeptanz, wird durch die Modelle eine isolierte Betrachtung auf die Akzeptanz eines
Anwendungssystems vorgenommen. Bagozzi (2007) beméngelt in seinem Kommen-
tar zum TAM2, dass das Modell nicht den eigentlichen Grund fiir den Einsatz von
neuen Anwendungssystemen beriicksichtig. Denn der Einsatz von neuen Anwen-
dungssystemen dient hdufig dazu, Informationen genauer und effizienter zu speichern,

zu verarbeiten und zu nutzen. Durch die Fokussierung auf das Nutzungsverhalten
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(«Use Behavior») reduziert das TAM?2 die Vorteile der Verbesserungen in der Infor-
mationsverarbeitung durch neue Anwendungssysteme und das tatsichliche Erreichen
dieser Verbesserungen.

Weiter sind in TAM2 und TAM3 keine bestimmenden Faktoren zur Situation und zum
Kontext der Nutzung des Anwendungssystems vorgesehen resp. es wird nicht erhoben,
ob ein Nutzer z B. eine Aufgabe besser stationir oder mobil mit dem Anwendungssys-
tem unterstiitzt. Die Aufgabenrelevanz geht zwar in diese Richtung, der 6rtliche Kon-
text wird aber nicht explizit genannt und spielt nur mit entsprechender Interpretation
indirekt eine Rolle. Auch sind die TAMs eher auf die Messung von Technologieak-
zeptanz im Rahmen von Erwerbsarbeit in Unternehmen und die Eigenarbeit in Haus-
halten in Form von nutzenstiftender Zeitnutzung ausgerichtet (Dwivedi, Williams, &
Rana, 2015). Die Modelle sind weniger ausgerichtet auf die Messung von Technolo-
gieakzeptanz in Form von Eigenarbeit mit konsumintensiver resp. zweckfreier Zeit-
nutzung, wobei die Modelle auf diesen Kontext angepasst und angewendet werden
konnten. Ebenso werden in den verschieden TAMs keine bestimmenden oder mode-
rierenden Faktoren hinsichtlich der Kanalwahl eines Nutzenden erhoben, z. B. ein
Faktor ob es bezogen auf die wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit einfacher wére

ein Anwendungssystem auf einem stationdren oder einem mobilen Gerét zu bedienen.

3.3.1.2 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)
Die «Unified Theory of Acceptance and Use of Technology» (UTAUT) ist auf Basis

von acht verschiedenen Modellen zur Technologieakzeptanz (unter anderem TAM2)
durch Venkatesh u. a. (2003) entwickelt worden.

Basierend auf konzeptionellen und empirischen Ahnlichkeiten zwischen verschiede-
nen Modellen ist ein neues, einheitliches Modell vorgeschlagen worden, das in Abbil-
dung 20 gezeigt wird. Um die bestehenden Modelle zu vergleichen, haben die Autoren
eine empirische Erhebung mit allen Fragestellungen aus den acht Modellen in vier
Organisationen durchgefiihrt. Die Daten aus der Erhebung haben sie genutzt, um die
relative Aussagekraft der einzelnen Modelle zu validieren. Die empirischen Daten sind
gleichzeitig auch dazu verwendet worden, um die Aussagekraft des neu vorgeschlage-
nen, einheitlichen Modells zu validieren. Wéhrend die bestehenden Modelle eine Aus-
sagekraft (R?) von zwischen 17 % und 53 % erreicht haben, konnte mit UTAUT 69 %

gemessen werden.
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Abbildung 20: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) (Venkatesh u. a., 2003,
S. 477)

Im Vergleich mit TAM2 fillt auf, dass einzelne Konstrukte resp. Variablen im
UTAUT neu angeordnet und definiert wurden, die thematisch dhnlich sind. Es wurden
z. B. dhnliche Fragestellungen' zum wahrgenommenen Nutzen («Perceived Usefull-
ness»), ein Konstrukt welches in den TAMs als eine endogene Variable definiert wor-
den ist, im UTAUT in der exogene Variable Leistungserwartung («Performance Ex-
pectancy») aufgenommen. Ebenso wurden Fragestellungen® aus dem Konstrukt zur
der wahrgenommenen Nutzerfreundlichkeit («Pervceived Ease of Use») des TAM in
das Konstrukt zur Aufwandserwartung («Effort Expectancy») des UTAUT aufgenom-
men.

van Raaij & Schepers (2008) haben kritisiert, dass in der UTAUT zu viele bestim-
mende und moderierende Faktoren enthalten sind resp. nicht versucht worden ist mit
weniger Faktoren wie in den TAMs, eine hohe Aussagekraft zu erzielen und dass die
hohe Aussagekraft vor allem aufgrund der vielen bestimmenden und moderierenden

Wirkungsbeziehungen zustande kommt.

! Z. B. die folgende Fragestellung aus TAM3 «Using the system in my job increases my productivity»
(Venkatesh & Davis, 2000) ist in sehr &hnlicher Form im UTAUT wiederzufinden: «Using the system
increases my productivity» (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003)

27. B. die folgende Fragestellung aus TAM3 «I find the system to be easy to use» (Venkatesh & Davis,
2000) ist in sehr dhnlicher Form im UTAUT wiederzufinden: «I would find the system easy to use»

(Venkatesh u. a., 2003)
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Wie das TAM wurde auch die UTAUT weiterentwickelt. Mit der UTUAT?2 ist eine
Erweiterung der UTAUT um drei Konstrukte vorgenommen worden (Venkatesh u. a.,
2012). Wie schon die TAMs wurde UTAUT vor allem fiir die Messung der Technolo-
gieakzeptanz im Kontext von Aufgaben der Erwerbsarbeit entwickelt (Dwivedi u. a.,
2015). Um UTAUT fiir die Messung der Technologieakzeptanz im Kontext von End-
konsumenten anwenden zu konnen, ist es um die drei folgenden Konstrukte erweitert
worden: die hedonische Motivation («Hedonic Motivation»), die Preis-Wert-Vorstel-
lung («Price Value») und die Gewohnheit («Habit») der Nutzer des Anwendungssys-
tems. Die oben erwihnte Kritik von van Raaij & Schepers (2008) zu UTAUT ist in der
UTAUT2 nicht aufgenommen worden. In der UTAUT?2 sind im Vergleich zur UTAUT
zusdtzliche weiter bestimmenden Faktoren dazugekommen und es sind weitere Wir-
kungsbeziehungen hinzugefiigt worden. Abbildung 21 zeigt das UTAUT2 (Venkatesh
u. a., 2012, S. 160).
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gt Behavioral Use

Intention 7 Behavior

Notes:

1. Moderated by age and gender.

2. Moderated by age, gender, and
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3. Moderated by age, gender, and
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5. New relationships are shown as
darker lines.

Social
Influence 3

Facilitating
Conditions

Hedonic
Motivation

Price Value

Habit

| Age | ‘ Gender | ‘ Experience |

Abbildung 21: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2) (Venkatesh u. a.,
2012, S. 160)
Interessanterweise hatten Venkatesh u.a. (2012) in ihrer ersten Anwendung die
UTAUT? fiir die Messung der Technologieakzeptanz des mobilen Internets genutzt.
Wobei sie unter dem Begriff «Mobile Internet» eine Fiille von moglichen unterstiit-

zenden mobilen Aufgaben zusammenfassten. Sie definieren den Begriff wie folgt

(Venkatesh u. a., 2012, S. 166):
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Mobile Internet supports an assortment of digital data services that can be ac-
cessed using a mobile device over a wide geographic area. Mobile Internet
enables people to exchange messages, pictures, and e-mail, check flight
schedules, book concert tickets, and enjoy games while on the road.
Wie aber schon bei TAM2 und TAM3 beriicksichtigt die UTAUT2 keine bestimmen-
den oder moderierenden Faktoren bezogen auf die Kanalwahl der Nutzenden. Wére
doch gerade bei einer Studie betreffend Technologieakzeptanz des mobilen Internets,
wie sie durch Venkatesh u. a. (2012) ausgefiihrt worden ist, interessant zu verstehen
gewesen, warum Nutzende z. B. E-Mails «on the road» auf einem mobilen Endgerit
statt einem stationdren Endgerdten bearbeiten wollen, welche Vorteile sie darin sehen

und welchen bestimmenden Einfluss das auf die Technologieakzeptanz hat.

3.3.2 Adoption von technischer Innovation

Wihrend die Modelle zur Messung der Technologieakzeptanz oft individuelle Einstel-
lungen und Merkmale von Nutzern erfassen um die Akzeptanz von z. B. Anwendungs-
systemen zu begriinden, betrachten die Modelle zur Adoption von technischer Inno-
vation neben den Merkmalen der Technologie auch den Entscheidungsprozess oder

den organisatorischen und sozialen Kontext in eher aggregierter Form.

3.3.2.1 Innovations Diffusion Theory (IDT)
Die Forschung zur Diffusion von Innovationen hat ihre Wurzeln in vielen verschiede-

nen Gebieten. Sie hat begonnen in den 1940er und 1950er Jahren in voneinander un-
abhingigen Wissenschaftsbereichen und Innovationsfeldern. Trotz unterschiedlicher
Forschungsgebiete wurden dhnliche Ergebnisse erarbeitet (Rogers, 2003, S. 39). Die
Ergebnisse zeigen, dass viele Innovationen sich in dhnlichen Mustern verbreiten resp.
durch Nutzer adoptiert werden (Brancheau & Wetherbe, 1990). Die Diffusion einer
Innovation kann anhand der Geschwindigkeit der Adoption durch die Mitglieder eines
sozialen Systems gemessen werden. Rogers (2003) stellt die These ins Zentrum, dass
die Adoptionsgeschwindigkeit resp. die Adoptionsrate einer Innovation umso hoher
sein wird, je vorteilhafter diese zur Befriedigung von individuellen Bediirfnissen ist,
als das was es bisher gab resp. genutzt wurde.

Rogers (2003) hat mehrere Aspekte beriicksichtigt, die sich auf die Adoptionsrate z. B.
von neuen Anwendungssystemen auswirken (Abbildung 22). Diese Aspekte resp. Va-
riablen stehen zum Teil fiir eine individuelle Sicht eines Nutzers und zum Teil fiir eine

eher aggregierte Sicht auf die Adoption von Innovationen (Straub, 2009). Neben der
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Variablen zu den wahrgenommenen Eigenschaften von Innovationen («Perceived At-
tribute of Innovationsy»), wurden weitere Variablen aufgezeigt, die die Adoptionsrate
beeinflussen: Die Art der Innovationsentscheidung («Type of Innovation-Decisiony),
die zur Adaptation der Innovation gefiihrt hat; die Kommunikationskanéle («Commu-
nication Channelsy), liber die sich das Wissen iiber Innovation verbreitet hat; die Natur
des sozialen Systems («Nature of Social System») mit seinen Normen und der Grad
der Vernetzung mittels Kommunikation sowie als letzte Variable das Ausmass der
Fordermassnahmen («Extend of Change Agents’ Promotion Effortsy), die zur Verbrei-
tung ergriffen wurden. Unter Beriicksichtigung all dieser Variablen deckt die Diffusi-
onstheorie ein breites Spektrum von Themen ab, von individuellen bis zur aggregierten

Ebenen.

Variables Determining the Dependent Variable
Rate of Adoption That Is Explained
I. Perceived Attributes of Innovations
1. Relative advantage ;
2. Compatibility
3. Complexity
4. Trialability
5. Observability
1L Type of Innovatjon-Dccision—|
1. Optional 5 RATE OF ADOPTION

OF INNOVATIONS

2. Collective
3. Authority
III. Communication Channels (e.g., mass
media or interpersonal)
IV. Nature of the Social System
(e.g., its norms, degree of network
interconnectedness, etc.)

V. Extent of Change Agents’ Promotion Efforts

Abbildung 22: Variablen zur Bestimmung der Adoptionsrate von Innovationen (Rogers, 2003, S. 222)

Das Modell beschreibt auf individueller Ebene, wie Nutzerinnen und Nutzer Entschei-
dungen tiber die Ablehnung oder Annahme einer Innovation auf der Grundlage ihrer
Uberzeugungen gegeniiber der Innovation treffen (Moore & Benbasat, 1991). Rogers
(2003, S. 15) hat fiinf durch Nutzende wahrzunehmende Eigenschaften von Innovati-
onen vorgeschlagen («Perceived Attributes of Innovationsy), die als Schliisselindika-

toren gesehen werden konnen, wenn sich eine Person fiir eine Innovation entscheidet:
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1. Relativer Vorteil («Relative Advantage») steht fiir das wahrgenommene Aus-
mass der Uberlegenheit z. B. eines neuen Vorgehens oder eines neuen Produk-
tes gegeniiber den bisherigen Vorgehensweisen und Vorgédngerprodukten.

2. Kompatibilitit («Compatibility») beinhaltet, wie eine Innovation mit den bis-
herigen Erfahrungen, Werten und Bediirfnissen einer Person vereinbart ist.

3. Komplexitit («Complexity») bezieht sich auf den Umstand, wie einfach oder
schwierig es ist, eine Innovation zu verstehen oder zu nutzen.

4. Die Testbarkeit («Trialability») beschreibt den Grad, in dem eine Innovation
vor ihrer Einfithrung ausprobiert werden kann.

5. Beobachtbarkeit («Observability») ist ein Konzept, wie gut die Ergebnisse ei-
ner Innovation fiir andere sichtbar sind. Je leichter es fiir andere Personen ist,
den Nutzen einer Innovation wahrzunehmen, desto wahrscheinlicher ist es,

dass eine andere Person die Innovation iibernimmt.

Aus Sicht von Nutzerinnen und Nutzern kann ein relativer Vorteil beziiglich Techno-
logie dann als gegeben bewertet werden, wenn aufgrund einer technischen Innovation
z. B. eine Vereinfachung und Beschleunigung von Aufgaben und Prozessen mdglich
wird. Die umfangreichste technische Innovation der letzten Jahrzehnte ist sicherlich
das Internet, welches die Verbreitung von Information massiv vereinfacht und be-
schleunigt hat. Das Internet selbst ist wiederum Grundlage fiir weitere Innovation z. B.
bei der zeit- und ortsunabhdngigen Nutzung von Anwendungssystemen (Rogers,
2003).

Bezogen auf mobil ausgefiihrte Aufgaben kdnnen mobile Anwendungssysteme und
Mobile Apps dann als eine Innovation bewertet werden, wenn sie im Vergleich zur
bisherigen Aufgabenerledigung einen relativen Vorteil bieten. Z. B. wenn Daten un-
terwegs direkt in einer Mobile App erfasst und iibermittelt werden kdnnen, anstatt sie
in einem Papierformular einzutragen und sie spiter manuell mit einem stationdren
Endgerit elektronisch zu erfassen. Diese Art eines relativen Vorteils von mobilen An-
wendungssystemen ist im Gesundheitswesen, ein Bereich wo die die Pflegenden viel-
fach ihre Aufgaben mobil erledigen, ist in zwei der analysierten Studien untersucht
worden (J. Chen, Park, & Putzer, 2010; Newman, Lerch, Jones, & Stewart, 2012).
Was die Diffusionstheorie auch berticksichtig, ist, dass eine Innovation aus individu-
eller Sicht von Nutzerinnen und Nutzern zwar einen relativen Vorteil hat, jedoch dies

nicht fiir alle Situation gelten muss, in denen z. B. eine Aufgabe erledigt wird. D. h.,
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dass je nach Situation eine Innovation nicht kompatibel zur Aufgabenerfiillung ist. So
kann z. B. unter Umstiinden auf einem Papierformular eine Ubersicht iiber die aufge-
nommenen Daten vorteilhafter sein als auf dem kleinen Bildschirm eines Smartpho-
nes.

Bezogen auf die Kanile fiir Kommunikation und Information bietet ein Kanal gegen-
iiber einem anderen dann einen relativen Vorteil und ist mit den Bediirfnissen von
Nutzenden kompatibel, wenn iiber den Kanal die fiir die Erledigung einer Aufgabe
bendtigten Informationen einfacher, schneller und passender verarbeitet werden kon-
nen. Die Konstrukte des relativen Vorteils und der Kompatibilitit wurde bereits in
einigen der analysiertem Studien aufgegriffen, die sich mit dem Einsatz mobiler An-
wendungssysteme im Bereich B2C befassen, z. B. M-Banking (Al-Jabri & Sohalil,
2012) oder M-Payment (Mallat, 2007).

3.3.2.2 Technology-Organization—Environment Framework (TOE)
Der dem Technology—Organization—Environment Framework (TOE) zugrunde lie-

gende Rahmen wird im Buch von Tornatzky & Fleischer (1990) «The Processes of
Technological Innovation» erklirt. Es wird darin der gesamte Innovationsprozess, von
der Entwicklung von Innovationen durch Ingenieure und Unternehmer bis hin zur
Ubernahme und Umsetzung dieser Innovationen durch die Anwenderinnen und An-
wender im Rahmen eines Unternchmens, beschrieben. Das TOE-Framework be-
schreibt einen spezifischen Abschnitt im Innovationsprozess. Es wird erklart, wie
durch den Unternehmenskontext die Ubernahme und Umsetzung von Innovationen
beeinflusst wird (Baker, Dwivedi, Wade, & Schneberger, 2012). Im Gegensatz zu der
Diffusionstheorie liegt im TOE-Framework der Fokus auf einem Unternehmen und
nicht auf individuellen Nutzenden.

Der Unternehmenskontext ist in drei Bereiche aufgeteilt: der technologische Kontext
(«Technology»), der organisatorische Kontext («Organization») und der Umweltkon-
text («External Task Environment»). Alle drei Bereiche beeinflussen sich gegenseitig
und auch direkt die technologische Innovation («Technological Innovation Decision

Making») (Abbildung 23).
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Abbildung 23: Technology—Organization—Environment Framework (Tornatzky & Fleischer, 1990)

Der technologische Kontext beschreibt die Technologie, die flir das Unternehmen re-
levant ist. Das kann Technologie sein, die im Unternehmen bereits im Einsatz ist und
solche, die nicht im Einsatz aber verfligbar ist («Availability»). Der technologische
Kontext beeinflusst insoweit die Adoption der technologischen Innovation, dass je
nach bereits eingesetzter Technologie, die Adoption einfacher oder komplexer sein
kann (Baker u. a., 2012). Daneben hat auch die Branche, in der sich das Unternehmen
befindet, eine Auswirkung auf die Adoption. Ist die Charakteristik («Characteristics»)
der Branche eines Unternehmens von umfangreichem Technologieeinsatz geprégt,
wird das Unternehmen Innovationen schneller adoptieren.

Der organisatorische Kontext («Organization») bezieht sich auf die Merkmale und
die Ressourcen des Unternehmens, einschliesslich der Organisationsform, der inner-
betrieblichen Kommunikationsprozesse, der Unternehmensgrosse sowie der relativen
Haufigkeit von ungenutzten Ressourcen («Slack»). Der organisatorische Kontext
kann die Adoption der technologischen Innovation insofern beschleunigen, wenn das
Unternehmen offen gegeniiber Neuem eingestellt ist. Die Organisationsform hat da-
hingehend einen Einfluss, denn z. B. mit einer dezentral Organisation kann Innova-
tion unter Umsténden schneller aufgegriffen werden kann als in einem zentralistisch
organisierten Unternehmen (Weill & Woerner, 2013).

Der Umweltkontext («External Task Environment») umfasst die Struktur der Branche,
das Vorhandensein oder Nichtvorhandensein von Technologiedienstleistern und das
regulatorische Umfeld. Ein Beispiel des Einflusses des Umweltkontextes auf die

Adoption von Technologie bietet die Liberalisierung der Telekommunikationsmérkte
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in Europa. Der Ausbau und die Einfithrung neuer Kommunikationstechnologien ist
durch das Autheben der staatlicher Telekomunikations-Monopole beschleunigt wor-
den (Werle, 2001; Lam & Shiu, 2010; Fischer, Ingold, Sciarini, & Varone, 2012).
Das TOE-Modell ist in einigen Studien angewendet worden und es wurde eine breite
Anwendbarkeit und Erklarungskraft nachgewiesen. Das TOE-Framework gibt jedoch
keine konkreten Fragestellungen und keine detaillierte Beschreibung der Teilkontexte
als Konstrukte vor, sodass in den Studien zur Messung der beeinflussenden Faktoren
unterschiedliche Konstrukte angewendet worden sind (Baker u. a., 2012). So wurden
in einigen Studien im technologischen Kontext dhnliche Fragestellungen aufgegriffen
wie in dem Modell zur Diffusionstheorie (z. B. relativer Vorteil, Testbarkeit, Komple-
xitdt). Im organisatorischen Kontext wurden Aspekte aus der Technologieakzeptanz
thematisiert (z. B. Erfahrung im Umgang mit Technologie).

Das TOE-Modell ist angewendet worden, um z. B. die Einfilhrung von E-Business
(Zhu, 2004; Zhu & Kraemer, 2005; Zhu, Kraemer, & Xu, 2006), elektronischer Da-
tenaustausch (EDI) (Kuan & Chau, 2001) und ERP-Systeme (Ramdani, Kawalek, &
Lorenzo, 2009) zu erkldren.

Bezogen auf mobile Anwendungssysteme oder mobile Kommunikationskanéle ist das
TOE-Framework in einer der analysierten Studien genutzt worden. So beschreiben
Wang, Li, Li, & Zhang (2016) in ihrer Arbeit auf Basis des TOE, welche Faktoren

Hotels beeinflussen, mobile Reservationssystem anzubieten.

3.3.3 Valence Framework (VF)

Das «Valence Framework» hat sich als Forschungsrahmen zur Ergriindung der wahr-
genommen Wertigkeit etabliert (Peter & Tarpey, 1975). Im Framework beeinflussen
positiv und negativ wahrgenommene Wertigkeiten die Kaufentscheide der Konsumen-
ten zu Produkten oder Dienstleistungen. Peter & Tarpey (1975) stellten in ihren Stu-
dien iiber das Kaufverhalten fest, dass das wahrgenommene Risiko («Perceived Risk»)
und der wahrgenommene Nutzen («Preceived Return») grundlegende Aspekte der
Entscheidungsfindung der Konsumenten sind. Die Perspektive des wahrgenommenen
Risikos motiviert die Konsumenten, die mit dem Kaufentscheid erwarteten, negative
Wertigkeit zu minimieren oder zumindest zu reduzieren. Die Perspektive des wahrge-
nommenen Nutzens motiviert die Konsumenten, die mit dem Kaufentscheid erwartete,
positive Wertigkeit zu maximieren oder zumindest zu erhohen. Das Valence Frame-

work davon aus, dass die Konsumenten Produkte sowohl positiv als auch negativ
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wahrnehmen und dementsprechend Entscheidungen zur Maximierung der Nettower-

Perceived
Risk
Perceived
Return

Abbildung 24: Valence Framework (Peter & Tarpey, 1975) (Eigene Darstellung auf Basis der Be-

tigkeit treffen.

Net
Perceived
Return

schreibung in der Studie)

Das Valence Framework ist fiir Studien beziiglich der Adoption von E-Commerce in
den 2000er-Jahren aufgegriffen (Kim, Cho, & Rao, 2000; Kim, Ferrin, & Rao, 2008,
2009; Kim u. a., 2009) und mit weiteren Aspekten erweitert worden (Abbildung 25),
z. B. das héufig im E-Commerce thematisierte Problem des Vertrauens in den elektro-

nischen Kanal (Gefen, 2000, 2002; Kim, Song, Braynov, & Rao, 2005).

Perceived Risk

Intention of
Purchase
(INTENTION)

Beliefs and Intention Behavior

Perceived Benefit
(BENEFIT)

Abbildung 25: Valence Framework fiir E-Commerce (Kim u. a., 2008, S. 548)

Das Valence Framework ist auch dahingehenden angewendet worden um die Griinde
zu untersuchen, die fiir den Wechsel vom Kauf iiber den Offlinekanal zum Onlinekanal
sprechen (Lu, Cao, Wang, & Yang, 2011).

Das Valence Framework ist weiter in Studien fiir die Messung der Griinde eingesetzt
worden, die zur Adoption von Mobile Apps fiihren. Z. B. welche Faktoren, bezogen
auf die wahrgenommene Wertigkeit einer Mobile App ausschlaggeben sind, damit
Konsumenten eine Mobile App installieren resp. kaufen (Harris, Brookshire, & Chin,

2016).



Kapitel 3: Analyse von wissenschaftlichen Studien 43

3.3.4 Task-Technology Fit (TTF)

Ein weiteres Modell, das in den analysierten Studien angewendet worden ist, ist das
Task-Technology-Fit-Model (TTF) von Goodhue & Thompson (1995). Die ihrem Mo-
dell zugrundeliegende Hypothese geht davon aus, dass Leistungssteigerungen erreicht
werden konnen, wenn die Fahigkeiten einer Technologie mit den Anforderungen aus
den zu erflillenden Aufgaben in Einklang gebracht werden. Je besser also eine Tech-
nologie auf die Bediirfnisse der Nutzenden zugeschnitten ist, umso besser werden sie
ihre Aufgaben erfiillen konnen. Im Modell (Abbildung 26) werden die Eigenschaften
der Aufgaben («Task Characteristics») und die Eigenschaften der Technologie
(«Technology Characteristics») erhoben und {iber mehrere Faktoren wird gemessen,
wie gut sich die Aufgaben mit Unterstiitzung der Technologie erledigen lassen. Die im
Konstrukt «Task-Technology Fit» aufgefiihrten acht Faktoren sind durch Goodhue
(1998) in einer zweiten Studien um zusétzliche acht Faktoren erweitert worden. Jedoch
keiner der 16 Faktoren aus der zweiten Studie enthélt Fragestellungen zur Wahl des
Kommunikations- resp. Informationskanals, d. h. es wird durch das Modell nicht ge-
messen, ob aufgrund des Kommunikationskanals, der durch die Technologie unter-
stiitzt wird (z. B. stationdre Nutzung und mobile Nutzung), sich dieser besser fiir die

Erledigung von Aufgaben eignet oder nicht.

Task Characteristics:

Non-Routineness -
Interdependence Task-Technology Fit:
Job Title
User Evaluations of 8 Factors:

Data Quality, Locatability,

Authorization, Compatibility,

Timeliness, Reliability,

Ease/Training, Relationship,
echnology Performance
haracteristics: P3 Impacts:

P2 ed Impact

Particular Systems Used Percelved Impacts
Department

Utilization:

Perceived Dependence

Abbildung 26: Task-Technology Fit Model von Goodhue & Thompson (1995, S. 225)

Das Modell ist dahingehende von Gebauer & Shaw (2004) aufgegriffen worden, um

die Vorteile von mobilen Anwendungssystemen im Bereich der Beschaffung (M-Pro-
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curement) zu erkldren (Abbildung 27). In weiteren Studien sind die Aspekte des mo-
bilen Nutzers und der mobilen Erledigung von Aufgaben weiter auf Basis des TTF-
Models untersucht und deren Bedeutung beziiglich der Eignung mobiler Anwendungs-
systeme empirisch bestétigt worden (Gebauer & Tang, 2008; Gebauer, Shaw, & Grib-
bins, 2010).

Task Characteristics
Technology Characteristics
- Structure

- Functionality structured, unstructured

data processing, information access,
communication, notification - Frequency
User Mobility

- Portability of devices
Y time away from the office

- System Perf d User S rt
yslem Feriommance dnd Tser Suppo - Need for Emergency Handling

Usage

qudlitative (type of functionality), quantitative

Impacts
efficiency, effectiveness

Abbildung 27: Task -Technology Fit Model von Gebauer & Shaw (2004, S. 23)

Das TTF-Model ist zudem in weiteren Studien mit Bezug auf mobile Anwendungs-
systeme angewendet worden. So ist durch Lee, Cheng, & Cheng (2007) die Auswir-
kungen mobiler Geréte auf die Geschéftsprozesse von Versicherungen untersucht wor-
den. Junglas, Abraham, & Watson (2008) hatten das Modell genutzt, um den Einfluss
der Lokalisierbarkeit mobiler Geréte auf die Ausfiihrung von mobilen Aufgaben zu
untersuchen. Yuan, Archer, Connelly, & Zheng (2010) hatten die Auswirkungen von
Standortverfolgung, Navigation, Benachrichtigung und Disposition von Auftrigen
mittels mobiler Gerdte auf die Ausfiihrung von mobilen Aufgaben untersucht. Durch
Oertel, Dibbern, & Nochta (2010) sind die Auswirkungen von mobilem «Ubiquitous
Computing» mittels «Radio-frequency identifier» (RFID), Sensornetzwerken und ein-
gebetteten Systemen auf die Geschéftsprozesse untersucht worden. Die Studien besté-
tigen die Eignung von mobilen Geréten fiir mobile Aufgaben — immer im Rahmen der
beschriankten Datenein- und -ausgabe von mobilen Gerédten — und eine Verbesserung
der Leistung in Geschéftsprozessen. In den hier aufgefiihrten Studien ist die Kanalwahl
zwischen stationdren und mobilen Anwendungssystemen nicht explizit thematisiert

und erforscht worden.



Kapitel 3: Analyse von wissenschaftlichen Studien 45

3.3.5 Integrierte Modelle und Theorien

Aspekte aus den in den vorangegangenen Unterkapiteln vorgestellten Modellen sind
in verschiedenen analysierten Studien aufgegriffen und als integrierte Modelle ange-
wendet worden. So sind in verschiedene Arbeiten Aspekte aus den Modellen zur Tech-
nologieakzeptanz und den Modellen zur Adoption von technischer Innovation zusam-
mengefiihrt worden. Diese Studien fokussierten auf die Kanalwahl resp. wann und wa-
rum die Nutzung eines Kommunikations- und Informationskanal gegeniiber einem an-
deren Kanal Vorteile aufweist. In den nichsten Kapiteln werden verschiedene Ansitze
zur Integration von Modellen kurz vorgestellt, auch wenn diese nicht alle in den in
dieser Arbeit analysierten Studien angewendet wurden, so wurden diese Modelle in

einzelnen Studien zitiert.

3.3.5.1 Integration von TAM und IDT
In diesem Kapitel werden drei der Studien kurz beschrieben, in denen eine unter-

schiedliche Anzahl Konstrukte der Modelle TAM und IDT integriert und angewendet
worden sind.

Chen u. a. (2010) hatten in ihrer Studie zum Einsatz von Smartphones bei Fachkraften
im Gesundheitswesen zwolf Konstrukte mit 15 Hypothesen aus dem TAM und IDT
integriert (Abbildung 28). Das Ziel der Studie war es, die Treiber der Smartphone-
Akzeptanz bei Fachkriften in den USA (USA) und Taiwan zu erkldren. Thre Ergeb-
nisse zeigten, dass die Einstellung zur Verwendung eines Smartphones («Attitude to-
ward using a smartphone») und die Selbstwirksamkeitserwartung mittels Smartphones
(«Computer Self-efficacy») einen direkten positiven Einfluss auf die Absicht hat, ein
Smartphone zu benutzen («Behavioral intention to use»). Diese Studie verdeutlicht,
dass die Kompatibilitit («Compatibility») und die Aufgabenbezogenheit («Task») die
Absicht, ein Smartphone zu benutzen («Behavioral intention to use»), indirekt beein-

flusst haben.
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Abbildung 28: Modell zur Messung der Akzeptanz von Smartphones bei Fachkriften im Gesundheits-
wesen (J. Chen u. a., 2010, S. 2)

Die Ergebnisse belegen aber auch, dass von den 15 Hypothesen nur gerade fiinf be-
wiesen werden konnten, resp. dass nur wenige Konstrukte die Absicht erklaren, warum
die Fachkrifte ein Smartphone nutzen wollen. Diese Konstrukte und Hypothesen
stammen hauptsdchlich aus dem TAM. Anscheinend ist in der Studie die Meinung der
Fachkréfte zum relativen Vorteil («Relative Advantage» aus dem IDT) eines Smart-
phones gegeniiber anderen Kanédlen wie z. B. ein stationdrer Rechner nicht abgefragt
worden. Auch ist der Fragebogen zur Studie nicht veréffentlicht worden, sodass unklar
bleibt, wie genau die einzelnen Konstrukte gemessen worden sind. Die vielen nicht
bestétigten Hypothesen deuten zudem darauf hin, dass dieses Modell noch nicht aus-
gereift ist. Das Modell ist diesbeziiglich in jliingeren Studien aufgegriffen und weiter
verfeinert worden (Sezgin, Ozkan-Yildirim, & Yildirim, 2017, 2018; Tahamtan,
Pajouhanfar, Sedghi, Azad, & Roudbari, 2017).

In der Studie von Rios & Riquelme (2010) iiber die moderierenden Wirkung des Ge-
schlechts bei der Adoption von Mobile Banking-Diensten sind insgesamt vier Kon-
strukte aus dem TAM und ein Konstrukt aus dem IDT integriert worden. Sie haben
zusitzlich das Konstrukt Risiko («Risk») in ihr Modell aufgenommen, da beim Thema
Finanzen die Einschitzung des Risikos betreffend Nutzung eines bestimmten Kanals
sich auf die Adoption auswirkt (Abbildung 29). Sie beziehen sich dabei auf die Aus-
fiihrungen von Rogers (2003), welcher das empfunden Risiko («Perceived Risk») als
einen moglichen Hinderungsgrund bei der schnellen Adoption von Innovationen be-

schreibt, diesen Faktor jedoch nicht in seinem generellen Modell explizit auffiihrt. Die
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Studie ist bezogen auf die vorliegende Arbeit insofern erwdhnenswert, da zur Messung
des Konstrukts des relativen Vorteils («Relative Advantage») in vier Fragenstellungen
der Vorteil eines mobilen Geridtes (in der Studie als «mobile phone» bezeichnet) ge-
geniiber einem eher stationdren Rechner (in der Studie als «PC» bezeichnet) erhoben
wurde. Besonders die Fragestellung «Bankgeschéfte auf dem mobilen Gerdt wiirden
Zeit- und Platzbeschrinkungen eliminieren, die ich sonst hétte, wenn ich am stationé-
ren Rechner arbeite»? zielt auf die spezifischen Eigenschaften des Kommunikations-
kanals mit mobilen Gerédten. Zum Konstrukt Niitzlichkeit («Usefulness») ist eine dhn-
liche Fragestellung formuliert worden: «Ein mobiles Gerét wére fiir mich niitzlich, um
die zeitlichen und o6rtlichen Beschriankungen bei der Abwicklung von Bankgeschéften

zu beseitigen».*

Usefulness

Abbildung 29: Forschungsmodell zur Messung der Adoption von Mobile Banking (Rios & Riquelme,
2010) (Eigene Darstellung auf Basis der Beschreibung in der Studie)

Diese Fragestellung zielt indirekt auf die spezifischen Eigenschaften eines mobilen
Gerétes wie die Betriebsbereitschaft (zu jeder Zeit nutzbar) und dem geringen Gewicht

resp. kleinen Dimensionen (an jedem Ort nutzbar). Das Ergebnis der Studie zeigt, dass

3 Formulierung im Original: «Banking transactions on a mobile phone would eliminate time and space
constraints that I otherwise would have when I transact on a PC» (Rios & Riquelme, 2010, S. 334).
4 Formulierung im Original: «A mobile phone would be useful for me to eliminate the constraints of

time and space when conducting banking transactions» (Rios & Riquelme, 2010, S. 334).
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die drei Faktoren Niitzlichkeit («Usefulness»), soziale Normen («Social Norm») und
Risiko («Risk»), welche direkt auf die Adoption («Adoption») gerichtet sind, diese
auch signifikant beeinflussen.

Bei den Faktoren, welche auf die Niitzlichkeit («Usefulness») gerichtet sind, hat die
Benutzerfreundlichkeit («Ease of Use») einen stirkeren Einfluss bei weiblichen Be-
fragten als bei mannlichen, wéihrend der relative Vorteil («Relative Advantage») einen
starkeren Einfluss auf die Wahrnehmung der Niitzlichkeit («Usefulness») bei ménnli-
chen Befragten hat. Die Ergebnisse der Studie zeigen jedoch eine hohe Korrelation
von 0.70 zwischen Niitzlichkeit («Usefulness») und relativer Vorteil («Relative Ad-
vantage»), sowie eine von 0.73 zwischen Benutzerfreundlichkeit («Ease of Use») und
Niitzlichkeit («Usefulness»). Das deutet darauf hin, dass die Messungen der Kon-
strukte mit dhnlichen Fragestellungen durchgefiihrt worden sind. Das Modell ist teil-
weise in jiingeren Studien aufgegriffen und weiterentwickelt worden (Hampshire,
2017; Yen & Wu, 2016), wobei bezogen auf den Inhalt der vorliegenden Arbeit die
interessanten Aspekte beziiglich der Wahl des Kommunikationskanals wieder entfernt
wurden.

Die Arbeit von Choudhury & Karahanna (2008) stellt nicht wie die beiden anderen in
diesem Kapitel vorgestellten Studien die Adoption von mobilen Geréten in den Vor-
dergrund. Sie untersucht die Griinde der Kanalwahl beziiglich des Abschlusses von
Versicherungspolicen. Welche Griinde sprechen fiir den Abschluss iiber einen Versi-
cherungsberater und welche fiir den Abschluss via einen elektronischen Kanal wie
z. B. einer Website. Sie integrierten in ihrem Forschungsmodell dabei vor allem das
Konstrukt des relativen Vorteils («Relative Advantage») aus dem IDT und das Kon-
strukt Verhaltensabsicht («Behavioral Intent») aus dem TAM (Abbildung 30).

In der Studie werden die Aspekte der Multikanal-Kommunikation diskutiert und es
werden Annahmen aufgrund der von den Autoren ausgefiihrten Literaturanalyse ge-
troffen, dass die Konsumenten den Kaufprozess nicht als monolithisch betrachten. Die
Konsumenten unterscheiden nicht nach den bekannten vier Phasen, wie sie typischer-
weise beim Kauf eines Produktes und auch im E-Commerce vorkommen (Aichele &
Schonberger, 2014, S. 70). Die Konsumenten teilen den Kaufprozess eher in zwei
grosse Phasen auf: das Sammeln von Informationen und das Ausfithren von Transak-
tionen. Im aus der Analyse resultierenden Modell wurden daher die Konstrukte des
relativen Vorteils und der Verhaltensabsicht in die zwei umfassenderen Teilschritte

resp. Phasen aufgeteilt, die die Autoren als Informationsphase (umfasst «KRequirements
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Determination» und «Vendor Selection» aus dem ausgehenden Modell) und Transak-

tionsphase (umfasst «Purchase» und «After Sales Service» aus dem ausgehenden Mo-

dell) bezeichneten.

Requirements
I Determination
Vendor
Relative Behavioral Selection
Advantage Intent: Web
~ > Purchase
Efficacy of . P
Information X After-Sales
Acquisition o ) \_V_, ____________ - Service

| Control Variables !

1 * Perceived Value of Existing Traditional Channel |
-« Perceived Value of New Electronic Channel |
.« Web Use i
le Web Experience |
| « Perceived Web Obstacles i

L _

Abbildung 30: Forschungsmodell zur Messung der Kanalprdferenz Ladengeschdft und Onlineshop
(Choudhury & Karahanna, 2008, S. 181)

Im Hinblick auf die Kanalwahl zeigen die Ergebnisse der Studie auf, dass wenn die
Konsumenten fiir die Informationsphase den elektronischen Kanal bevorzugen, sie
dann fiir den Anschluss einer Versicherung eher auf den elektronischen Kanal zurtick-
greifen. Die Griinde fiir die Adoption eines bestimmten Kanals zu einer Phase beleuch-
tet die Studie nicht, auch nicht was die Informationssuchenden schlussendlich zu Kéu-
fern macht. Das Fehlen dieser Begriindung wurde durch Choudhury & Karahanna
(2008) explizit als Forschungsliicke benannt.

Das Modell wurde nicht in Studien mit Bezug auf mobile Gerédte aufgegriffen, sie ist
jedoch in entsprechenden Studien immer wieder zitiert worden (Dewan, 2013; F. Liu
& Brandyberry, 2014), meist ist auf ein Modell zuriickgegriffen worden, das mit dem
in diesem Kapitel vorstellten Modell von Chen u. a. (2010) vergleichbar ist.

3.3.5.2 Integration von TAM und TOE
Im Folgenden werden zwei der Arbeiten vorgestellt, in denen eine unterschiedliche

Anzahl Konstrukte der Modelle TAM und TOE integriert und angewendet wurden.
Gangwar, Date & Ramaswamy (2015) haben in ihrer Studie die Griinde fiir die Adop-
tion von Cloud Computing durch kleine, mittelgrosse und grosse Unternehmen in In-

dien untersucht. Sie haben in ihrer Arbeit beschrieben, dass sie vor allem Teile aus
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dem TAM und dem TOE integriert haben. Es finden sich aber auch Aspekte des IDT
darin, z. B. die Konstrukte relativer Vorteil («Relative Advantage»), Kompatibilitit
(«Compatibility») und Komplexitit («Complexity»), die sie unter dem Aspekt Tech-
nologie («Technology») zusammengefasst haben. Sie begriindeten in der Studie diesen
Umstand damit, dass einerseits im TOE keine konkreten Konstrukte vorgegeben wer-
den, die direkt angewendet werden konnen und andererseits dadurch, dass im TOE die
einzelnen Kontexte je nach Branchen und Innovation, die im Fokus stehen, andere
Kriterien zur Messung angewendet werden miissen. Aus dem TAM hatten sie die drei
Konstrukte wahrgenommene Niitzlichkeit («Perceived Usefulnesy), wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit («Perceived Ease of Use») und die Absicht zur Adoption von
Cloud-Computing («Adoption Intention») aufgenommen. Aus dem TOE hatten sie die
drei Kontexte eingefiigt, welche sie in ihrem Modell in acht Konstrukte aufgeteilt hat-

ten (Abbildung 31).

(Technology) ( \
Relative advantage Perceived
Compatibility Usefulness
Complexity

A

(Environment)
Competitive pressure
Trading partner support

Adoption

intention

(Organisation)
Organisational competency .
Training and education Perceived Ease of
Top management support Use

Abbildung 31: Forschungsmodell zur Adoption von Cloud Computing (Gangwar u. a., 2015, S. 112)

Die Studie von Gangwar, Date, & Ramaswamy (2015) zeigte auf, dass alle Konstrukte
aus den Kontexten Technologie («Technology») und Unternehmensorganisation («Or-
ganisation») die Akzeptanz von Cloud-Computing indirekt iiber die moderierenden
Konstrukte wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit («Perceived Ease of Use») und
die wahrgenommene Niitzlichkeit («Perceived Usefulnes) beeinflussen. Auch der
Wettbewerbsdruck («Competitive Pressure») und die Unterstiitzung der Handels-
partner («Trading Partner support») aus dem Kontext Unternehmensumfeld («En-
vironmenty) wirkten sich direkt auf die Adoption von Cloud-Computing aus.

Die Ergebnisse der Studien bringen zum Ausdruck, dass alle Konstrukte aus den Kon-
texten Technologie («Technology») und Unternehmensorganisation («Organisation»)

die Akzeptanz von Cloud-Computing indirekt iiber die moderierenden Konstrukte
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wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit («Perceived Ease of Use») und die wahrge-
nommene Niitzlichkeit («Perceived Usefulnes) beeinflussen. Auch der Wettbewerbs-
druck («Competitive Pressure») und die Unterstiitzung der Handelspartner («Trading
Partner Support») aus dem Kontext Unternehmensumfeld («Environment») wirkten
sich direkt auf die Adoption von Cloud-Computing aus. Am stirksten beeinflusste ge-
miss den Autoren der relative Vorteil, moderiert durch die wahrgenommene Niitzlich-
keit, die Absicht zur Adoption von Cloud-Computing. Gerade die Aspekte des relati-
ven Vorteils von Cloud-Computing wie die Skalierbarkeit («Scalability»), die Nut-
zung an jedem Ort mit Netzwerkzugang («Mobility») sowie die Bezahlung nach Nut-
zung («Pay per Use») wirken sich stark positiv aus. Die Studie behandelte nicht die
Sicht der Softwareanbieter, welche unter Umstdnden Software iiber verschiedene Ab-
satzkanile z. B. als lokale Installation und Software in der Cloud als Software-as-a-
Service (SaaS) anbieten. Auch wurden Aspekte betreffend Cloud-Computing und dem

Einsatz auf mobilen Geriten nicht thematisiert.
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Abbildung 32: Forschungsmodell zur Adoption von Cloud Computing (Mas’adeh, 2016, S. 107)

Basierend auf dem Forschungsmodell von Date u. a. (2015) hatte Mas’adeh (2016) ein
leicht abgewandeltes Modell fiir die Bedeutung von Cloud Computing in Unterneh-
men im Mittleren Osten angewendet (Abbildung 32). Die Adoption von Cloud-Com-
puting wurde in der Studie dabei nicht abgefragt. Dagegen ist der Kontext des Unter-
nehmensumfelds («Enviromenty») in dem abhédngigen Konstrukt wahrgenommene

Wichtigkeit («Perceived Importance») aufgegriffen worden. Darin wird erhoben, als
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wie wichtig die Befragten Cloud-Computing im Zusammenhang mit der Interaktion
mit Handelspartnern erachten. Es muss allerdings hinterfragt werden, inwiefern die
wahrgenommene Wichtigkeit von Cloud-Computing im Zusammenhang mit der
wahrgenommenen Niitzlichkeit und der Benutzerfreundlichkeit steht. Betreffend
Niitzlichkeit und Benutzerfreundlichkeit ist auschlaggebend, welche Aspekte des
Cloud-Computings im Fokus stehen. Die hier vorstellte Integration von TAM und
TOE ist noch relativ neu. Es konnten keine Studien, die auf diesem Modell basieren
und einen Bezug auf mobile Gerite haben, recherchiert werden. Das Modell ist als
Basis jedoch in einer weiteren Studie mit dem Bezug auf Cloud Computing aufgegrif-

fen worden (Mezghani & Ayadi, 2016).

3.3.5.3 Integration von IDT und VF
Die wahrgenommene Wertigkeit von Produkten und Dienstleistungen kann sich durch

die Verkniipfung mit mobilen Geriten verdndern. In ihrer Studie hatten Lu, Yang, u. a.
(2011) die moglichen Griinde untersucht, warum Konsumenten Bezahldienste iiber
mobile Gerite und Mobile Apps den Bezahldiensten {iber einen stationidren Rechner,
vorziehen konnten. Die Grundstruktur ihres Modells wurde dabei nach der Theorie des
«Valence Framework» aufgebaut, erweitert durch den Aspekt des «Vertrauensy». Ein
Aspekt, der wie schon in Kapitel 3.3.3 erwéhnt in Studien beziiglich E-Commerce
hiufig aufgegriffen wurde, grundsatzlich aber in jeder Kommunikation zwischen Ge-
schiftspartner iiber elektronische Kanéle ein Thema ist (Bhattacherjee, 2002; Pavlou,
Liang, & Xue, 2007; Grabner-Krauter & Kaluscha, 2003).

Lu, Yang, u. a. (2011) hatten in ihrer Studie zu Adoption von M-Payment fiir die po-
sitiv wahrgenommene Wertigkeit im Modell drei Konstrukte aus dem IDT eingesetzt
(Abbildung 33). Mit dem Konstrukt des relativen Vorteils («Relative Advantage») hat-
ten sie z. B. erfragt inwiefern Konsumenten das mobile Bezahlen beziiglich Zeit und
Ort vorteilhafter empfinden als das Bezahlen iiber das Internet mittels eines stationdren

Gerites oder dem Bezahlen tiber Offlinekanéle.
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Abbildung 33: Forschungsmodell zur Adoption von Mobile Payment (Lu, Yang, u. a., 2011, S. 397)

Die Studie hatte ergeben, dass ein grundsétzliches Vertrauen in das Bezahlen iiber das
Internet eine wichtige Voraussetzung ist. Dadurch wird das anfangliche Vertrauen in
M-Payment («Initial Mobile Payment Trust») erhdht, was sich direkt und indirekt auf
die Absicht der Konsumenten auswirkt, M-Payment zu nutzen. Das anfiangliche Ver-
trauen der Konsumenten wirkte sich auch positiv auf ihre Wahrnehmung des relativen
Vorteils aus, was wiederum ihre Absicht erhoht, M-Payment zu nutzen. Ebenso redu-
zierte das wahrgenommene Risiko die Absicht, mobile Zahlungsdienste zu nutzen. Die
weiteren Konstrukte Kompatibilitit («Compatibility») und Ansehen («Image») aus
dem IDT erhohten ebenfalls die Absicht, M-Payment zu nutzen. Im Fokus der Kom-
patibilitit steht die Fragenstellung, wie gut sich M-Payment in die Arbeitsweise der
Konsumenten einbinden lésst. Also keine Fragen, die sich auf technische Eigenschaf-
ten beziehen. Dies ist insofern interessant, da dieses Konstrukt gemiss der Studie einen
leicht hoheren Einfluss auf eine mogliche Adoption von M-Payment aufzeigte als die
anderen beiden Konstrukte betreffen dem relativen Vorteil und dem Ansehen.

Eine weitere Studie, die auf der Integration von Elementen aus dem Valence Frame-
work und dem IDT basiert, untersuchte die Griinde fiir die Adoption von M-Payment
mit NFC-Technologie in Restaurants (Ozturk, Bilgihan, Salehi-Esfahani, & Hua,
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2017). Auch diese Studie hatte die Kompatibilitidt mit Bezug auf die Arbeitsweise als

ein zentrales Element aufgegriffen (Abbildung 34).

Negative Valence

H6 . H1
ivi i Privacy
| T T Concern

Intention to
Use

____________ Convenience
Utilitarian
Value

Positive Valence

Abbildung 34: Forschungsmodell zur Adoption von Mobile Payment mit NFC (Ozturk u. a., 2017, S.
2036)

Die Ergebnisse der Studie von Ozturk u. a. (2017) zeigten auf, dass die Kompatibilitat
betreffend der Arbeitsweise den grossten direkten und indirekten Einfluss als Faktor
auf die Adoption von M-Payment mit NFC-Technologie in Restaurants hat. Daneben
ist in der Studie der wahrgenommene Nutzwert («Utilitarian value») erhoben worden.
Zum Nutzwert wurden vor allem Fragen zur Geschwindigkeit des Bezahlens abge-
fragt. Der Nutzwert ist geméss den Ergebnissen nach der Kompatibilitdt der zweit-
stiarkte Faktor, der die Absicht Mobile Payment mit NFC-Technologie zu nutzen be-

einflusst.

3.4 Forschungsansatz

68 der Studien sind mit dem empirischen Forschungsansatz durchgefiihrt worden und
vier der analysierten Studien sind konzeptioneller Natur (Abbildung 35). Wobei viele
der empirischen Studien, die auf mehreren Forschungsmodellen basieren, ebenfalls
konzeptionelle Aspekte aufweisen. In den Artikeln wurde jeweils einleitend die Wahl
der Konstrukte und Items aus den verwendeten Forschungsmodellen aufgezeigt und

begriindet.
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Im Vergleich zu den rein konzeptionellen Studien ist in empirischen Arbeiten die so
neu aufgestellten Hypothesen empirisch getestet und die Vorsagekraft der neu konzi-
pierten Forschungsmodelle gemessen worden. Auch wurden in zwei Artikeln zusétz-
lich qualitative Interviews beschrieben. Die qualitativen Befragungen hatten sich meist
an Experten gerichtet. Ihre Antworten halfen die richtigen Aussagen und Konstrukte

in den anschliessend durchgefiihrten quantitativen Befragungen aufzunehmen.

konzeptionell, 4,

6% i

empirisch, 68,
94% n=72

Abbildung 35: Anzahl Studien nach Forschungsansatz (eigene Darstellung)

Die rein konzeptionellen Studien stellen auch mehr einen Diskussionsbeitrag an die
wissenschaftliche Gemeinschaft dar, um zu neu gebildeten Hypothesen Meinungen zu

erhalten, bevor diese in einem aufwendigen empirischen Verfahren getestet werden.

3.5 Untersuchungsgegenstand

Die Recherche und Auswahl der Artikel wurde auch mit dem Fokus auf den Untersu-
chungsgegenstand vorgenommen. D. h. ob in den Studien die Adoption und der Ein-
satz sowie die Nutzung von mobilen Gerdten wie Smartphones, Mobile Apps oder
mobile Anwendungssysteme thematisch im Zentrum standen oder zumindest als ein
moglicher Treiber einer Adoption aufgefiihrt wurden. Mit Bezug auf die Ausfiihrun-
gen und Definitionen in Kapitel 2.1 sind mobile Geréte und Mobile Apps ein Teil eines
mobilen Anwendungssystems, bezogen auf eine empirische Erhebung kann jedoch

auch nur ein Teil des Anwendungssystems im Fokus stehen. So ist in einer Studie zum
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Einsatzbereich M-Banking gezielt eine Mobile App in den Fokus gestellt worden (Lin,
Wang, Wang, & Lu, 2014). In anderen Studien zu M-Banking sind mehrere Mobile
Apps (Oliveira, Faria, Thomas, & Popovi¢, 2014) oder komplette mobile Anwen-

dungssysteme, die M-Banking unterstiitzen, im Fokus gestanden.

Einzelne
Mobile App,
5, 7%

Mobile Apps im
Allgemeinen, 18,
25%

Mobiles
Informationssystem, 49,

0,
68% n=72

Abbildung 36: Anzahl Studien nach Untersuchungsgegenstand (eigene Darstellung)

Eine einzelne Mobile App ist in fiinf Studien und in 18 Studien sind Mobile Apps im
Allgemeinen als Untersuchungsgegenstand im Zentrum gestanden (Abbildung 36).
Bei 49 Studien sind verschiedene Aspekte zu mobilen Anwendungssystemen gemes-
sen worden, wie z. B. ob die Befragten mobile Anwendungssysteme in Zukunft héu-
figer nutzen wollen (Al-Jabri & Sohail, 2012; Choudrie, Junior, McKenna, & Richter,
2018).

3.6 Perspektive

Die Perspektive beschreibt, wessen Aussagen und Meinungen im Vordergrund der Da-
tenerhebung oder der Konzeption einer Studie standen: die der Nutzenden oder die der
Anbieter. 71 der Studien behandeln die Perspektive der Nutzenden und eine Studie die
der Anbieter (Abbildung 37). In der Studie mit Anbieterperspektive ist das TOE-Mo-
dell angewendet worden, um den Einfluss der organisatorischen Gegebenheiten auf
die Adoption von mobilen Reservierungssystemen von Hotels messen zu konnen. (Y .-
S. Wang u. a., 2016). Bei den anderen Studien ist die Perspektive der Nutzenden ein-
genommen worden, sind auch die in Kapitel 3.3 beschriebenen Forschungsmodelle zur

Akzeptanz resp. Adoption mehrheitlich auf die Nutzerperspektive ausgerichtet.
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Das TAM und die UTAUT sind auf die Messung der Akzeptanz von neuer Technolo-
gie ausgerichtet, das TTF auf die Passung der Technologie auf die Aufgaben der Nut-
zenden und das VF auf die wahrgenommenen Vor- und Nachteile, die zum Kauf eines
Produktes resp. zur Adoption neuer Technologie oder der Wahl eines anderen Kanals

fithren.

Anbieter, 1, 1%

Nutzende, 71,
999 n=72

Abbildung 37: Anzahl Studien nach Perspektive (eigene Darstellung)

In fiinf Studien wurden, wie schon zu Kapitel 3.3 erwéhnt, andere Forschungsmodelle
angewendet, die jedoch ebenfalls vorwiegend die Perspektive der Nutzenden einneh-

men.

3.7 Aufgabentyp

Der Aufgabentyps ist in die zwei in den Begriffsdefinitionen eingefiihrten Aspekte
«Erwerbsarbeit» und «Eigenarbeit» eingeteilt. Die verschiedenen Arten der Eigenar-
beit, wie sie in Kapitel 2.1.1 beschrieben werden, sind in einem Bereich zusammenge-
fasst.

In einzelnen Studien wurden zwar verschiedene Arten von Eigenarbeit im Rahmen der
Nutzung von Mobile Apps thematisiert (z. B. Spiele-Apps, Shopping-Apps, News-
pps), doch wurden diese nicht weiter unterschieden oder aufgegriffen (Hsu & Lin,
2015; Olivier & Terblanche, 2016). In 57 Studien stand die Eigenarbeit und in 15 die
Erwerbsarbeit von Nutzenden im Fokus (Abbildung 38).
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Erwerbsarbeit,
15,21%

Eigenarbeit, 57,
79%
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Abbildung 38: Anzahl Studien nach Perspektive (eigene Darstellung)

Der Aufgabentyp ldsst sich oftmals auch aus der Geschiftsbeziehung und dem Ein-
satzbereich ableiten. So wird im B2B und B2E typischerweise die Erwerbsarbeit the-
matisiert, im B2C die Eigenarbeit. Im Einsatzbereich M-Commerce steht hiufig die
Eigenarbeit im Fokus, bei M-Enterprise und bei M-Health die Erwerbsarbeit. Zu
M-Banking und M-Payment stand in den analysierten Studien meistens die Eigenar-
beit im Zentrum, sind doch hdufig Konsumenten befragt worden. M-Commerce,
M-Banking und M-Payment sind Geschiftsbereiche, die auch im B2B vorkommen
konnen. In einer Studie ist die Nutzung und Adoption von Mobile Apps von B2C und
B2B Kunden gemessen worden (McLean, Wilson, & Al Nabhani, 2016).

3.8 Hauptfunktion des mobilen Anwendungssystems
Die Hauptfunktionen eines Anwendungssystems lassen sich in zwei grobe Bereiche
einteilen. Die Hauptfunktion «Kommunikation» unterstiitzt einen Nutzenden darin, In-
formationen zu erhalten und Entscheidungen zu fillen sowie die Hauptfunktion
«Transaktion», die Unterstiitzung des Kaufvorgangs eines Produktes oder einer
Dienstleistung. Diese Unterscheidung wurde analog zu den in Kapitel 2.2 beschriebe-
nen Auspragungen von Kanélen und der in Abbildung 6 aufgezeigten Unterscheidung
von interaktiven Kanilen vorgenommen (Ehrlich, 2011, S. 5).

Wie schon beim Aufgabentyp kann auch die Hauptfunktion mit einem Einsatzbereich
in Verbindung gebracht werden. So steht im M-Commerce, M-Banking und M-Pay-
ment die «Transaktion» als Hauptfunktion im Fokus. Bei den Einsatzbereichen M-

Enterprise und M-Health steht die «Kommunikation» als Hauptfunktion im Zentrum.
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Kommunikation,
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Abbildung 39: Anzahl Studien nach Hauptfunktion des Anwendungssystems (eigene Darstellung)

In 23 Studien sind Anwendungssysteme behandelt worden, welche die Hauptfunktion
«Kommunikation» thematisieren, in 29 Studien ist die Transaktion (Abbildung 39)
behandelt worden. In zwei Studien zu M-Commerce ist spezifisch auf die Moglichkei-
ten eingegangen worden, wie mit Kommunikation und Information iiber Mobile Apps
Kaufentscheidungen unterstiitzt werden konnen (F. Liu & Brandyberry, 2014; Maity
& Dass, 2014).

3.9 Datenerhebung und Stichprobengrosse

In 61 der recherchierten Artikel wurde jeweils beschrieben, dass fiir die Evaluation des
Forschungsmodells eine quantitative Umfrage mit einem Fragebogen durchgefiihrt
worden ist (Abbildung 40). Nur in wenigen dieser Artikel wurde erwéhnt, dass quan-
titative Pilotbefragungen oder Pretest durchgefiihrt worden sind, um den Fragebogen
zu verfeinern.

In fiinf Studien sind zu der quantitativen Befragung auch qualitative Interviews mit
Experten gefiihrt worden. Die Erkenntnisse aus der Expertenbefragung flossen entwe-
der in die Fragestellung dieser Studien ein oder, wenn sie zeitlich nach der quantitati-
ven Umfrage gefiihrt wurden, in die Interpretation der Ergebnisse.

In zwei Studien sind nur qualitative Interviews mit Experten gefiihrt worden. Zu zwei
der vier Studien mit konzeptionellem Charakter sind keine Befragungen durchgefiihrt
worden. Zu einer Studie sind die Daten iiber ein Experiment erhoben worden (Junglas

u. a., 2008).
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Die alleinige Durchfiihrung von quantitativen Befragungen wurde in den Artikeln hdu-
fig damit begriindet, dass das jeweilige angewendete Forschungsmodell bereits in an-
deren Arbeiten angewendet worden war und die zum Modell aufgefiihrten Wirkungs-

beziehungen resp. Hypothesen bereits auf Signifikanz getestet wurden.

Inteviews und Umfrage, 5, 7%

Interviews, 2, 3%

Umfrage, 61, 90%

Abbildung 40: Anzahl Studien nach Datenerhebung (eigene Darstellung)

Die zwei Studien, in denen Datenerhebung ausschliesslich mit qualitativen Interviews
durchgefiihrt worden sind, haben einen explorativen Charakter um Fragestellung oder
Merkmale zu identifizieren (Oertel u. a., 2010; D. Wang, Xiang, & Fesenmaier, 2014).
Die Stichprobengrosse liegt bei den 61 quantitativen Studien bei durchschnittlich ca.
375 Teilnehmenden. Bei zwei Studien liegt die Anzahl der Teilnehmenden bei 100
und bei 53 Studien zwischen 100 und 600 (Abbildung 41). Bei flinf Studien ist die
Stichprobengrosse zwischen 600 und 900 und bei zwei iiber 1000.

Die Stichprobengrosse gibt einen Anhaltspunkt iiber die Aussagekraft der durchge-
filhrten Forschung, doch steht diese in Relation zur der Grundgesamtheit, die unter-
sucht werden soll (Héder, 2015; Bruhn, 2016). Je heterogener die Grundgesamtheit,
desto kleiner kann die Stichprobe ausfallen. Je mehr eine Stichprobe z. B. in Gruppen
segmentiert werden soll, desto grosser muss die Stichprobe sein. In einigen Studien
wurden die Studierenden einer Universitét oder die Nutzer eines bestimmten Online-
forums befragt (Ramos-de-Luna, Montoro-Rios, & Lié¢bana-Cabanillas, 2016; Yadav,
Sharma, & Tarhini, 2016). Diese stellen eine i. d. R. eher homogene Grundgesamtheit

beziiglich Demographie oder Interessen dar.
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Auch spielt der jeweilige Untersuchungsgegenstand eine Rolle. Je enger die Untersu-
chung auf einem bestimmten Gegenstand fokussiert ist, desto kleiner kann die Stich-
probe ausfallen, z. B. wenn nur die Nutzenden einer bestimmten Mobile App befragt

worden sind (Lin u. a., 2014; Lu, Yang, u. a., 2011).
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Abbildung 41: Anzahl Studien nach Stichprobengrésse (eigene Darstellung)

In rund der Hélfte der recherchierten Artikel wird am Ende darauf hingewiesen, dass
die Ergebnisse nur fiir eine kleine Grundgesamtheit reprasentativ sind. Die Autoren
weisen in den Studien darauf hin, dass ihre Untersuchung z. B. auf weitere Bevdlke-
rungsgruppen, weitere Lander mit anderem kulturellen Hintergrund oder einen ande-
ren Untersuchungsgegenstand (anderer Anbieter, andere Mobile App) ausgeweitet
werden muss, um reprasentative Ergebnisse fiir eine grossere Grundgesamtheit zu er-

halten.

3.10 Anzahl Modellelemente

Je nach dem angewendeten Forschungsmodell kann die Anzahl der Modellelemente
(Konstrukte resp. Variablen, Fragen resp. Items und Hypothesen) variieren. Bei Stu-
dien mit Elementen aus unterschiedlichen Modellen kann die Anzahl ebenfalls variie-
ren, je nachdem wie viele Elemente aus den urspriinglichen Modellen aufgegriffen
worden sind.

Je grosser die Anzahl der Modellelemente ist, desto komplexer wird das Modell und
aus einer rein mathematischen Betrachtung steigt die Vorhersagekraft des Modells

(Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena, 2012; Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013). Doch
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wird es bei vielen Modellelementen auch schwieriger die effektiven Treiber zu bestim-
men, da sich die Variablen im Modell unter Umsténden gegenseitig beeinflussen und
Wirkungen sich gegenseitig autheben oder verstiarken konnen.

In 70 der 72 analysierten Studien ist ein Forschungsmodell mit mehreren Konstrukten
resp. Variablen und Hypothesen vorgestellt worden. Im Durchschnitt werden ca. acht
Konstrukte und elf Hypothesen beschrieben. In 52 Studien sind auch der Fragebogen
mit den Items beschrieben worden. Durchschnittlich enthalten die Fragebogen ca. 30
Items.

Die in den Studien vorgestellten Forschungsmodelle sind beziiglich der Modellele-
mente nur bedingt vergleichbar. Sie wurden jeweils auf den spezifischen Einsatzbe-
reich, die Geschiftsbeziehung, den Untersuchungsgegenstand und die Funktion des

Anwendungssystems angepasst.

3.11 Datenanalyse

In 65 der 72 recherchierten Studien sind die erhobenen Daten mittels kovarianzbasier-
ten (z. B. «Linear Structural Relations», LISREL) oder varianzbasierten («Partial
Least Square», PLS) Strukturgleichungsverfahren analysiert worden. In nur einem Fall
ist eine konfirmatorische Faktorenanalyse («Confirmatory Factor Analysis», CFA)
durchgefiihrt worden (Abbildung 42).

In zwei weiteren Studien sind andere Verfahren zum Einsatz gekommen. In der einen
Studie sind Ansitze aus der Fuzzy Logik und kiinstlichen Intelligenz zur Analyse an-
gewendet worden (Nilashi, Ibrahim, Reza Mirabi, Ebrahimi, & Zare, 2015), in der
zweiten Studie ist eine hierarchische Regressionsanalyse durchgefiihrt worden
(Chong, Chan, & Ooi, 2012). In den vier konzeptionellen Studien sind keine statisti-

schen Berechnungen ausgefiihrt worden.
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sonstige, 2, 3% keine, 4, 6%

Faktorenanalyse, 1, 1%

Strukturgleichung, 65, 90%
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Abbildung 42: Anzahl Studien nach Datenanalyse (eigene Darstellung)

3.12 Kanalwahl / Kanalpraferenz

Die Studien wurden untersucht, ob die Kanalwahl oder die Kanalpriaferenz beziiglich
des Einsatzes mobiler Anwendungssysteme thematisiert und auch bei den Teilneh-
menden abgefragt worden ist. Zu jeder der recherchierten und fiir diese Analyse aus-
gewihlten Studien wurden die Beschreibungen der Hypothesen und der Konstrukte
sowie die Fragstellungen resp. die Aussagen in den Fragebogen ausgewertet.

In 16 Studien ist mindestens eine Hypothese oder Fragestellung resp. Aussage so ge-
stellt worden, dass direkt die Bevorzugung des mobilen Kanals gegeniiber einem an-
deren Kanal erhoben worden ist (Abbildung 43).

Chong u. a., (2012) hatten in ihrer Studie z. B. die folgenden Aussagen den Studien-
teilnehmenden zur Bewertung gestellt: «M-banking is much more convenient than e-
bankingy, «I find that m-commerce is more convenient than e-commerce», «Entertain-
ments offered by m-commerce is better and more convenient than pc based Internet».
Yang, Chen, & Wei (2015) hatten dhnlich Fragestellungen resp. Aussagen im Kon-
strukt «Perceived benefit of mobile shopping services» gestellt. Sie zielen auf die Vor-
teile einer Mobile App gegeniiber einer stationdr genutzten Website. Jedoch sind sie
nicht auf die Situation oder den Kontext des Nutzenden eingegangen. Direkt hatten
Zhou (2013) im Konstrukt «Continuance intention» eine Frage resp. Aussage zur Be-
wertung gestellt, die auf die Absicht der Befragten zielt, M-Payment gegeniiber ande-
rer Zahlungsformen in Zukunft zu bevorzugen. Dewan (2013) hatte in einer Hypothese

direkt den mobilen Kanal angesprochen und entsprechend die Griinde fiir den Wechsel
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auf diesen formuliert: «If users perceive m-banking to be of high mobility, they will

have a high intention to switch from other banking channels to m-banking.
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Abbildung 43: Anzahl Studien nach Kanalwahl / Kanalpriferenz (Mehrfachnennung méglich, eigene
Darstellung)

In 13 Studien sind die Kanalwahl resp. Kanalpriferenz indirekt angesprochen worden.
Z. B. haben Nel & Boshoff (2014) zu mehreren Konstrukten Fragen resp. Aussagen
den Teilnehmenden gestellt, wie sie einen Kanal wahrnehmen und welche Vorteile
dieser ihnen gegeniiber dem Offlinekanal biete. Z. B. im Konstrukt «The perceived
time-saving of internet banking» wird in einem Item die folgende Aussage zur Bewer-
tung gestellt: «Internet banking minimizes my queuing time in the bank or to pay ac-
counts at retailersy.

Lopez-Nicolés, Molina-Castillo, & Bouwman (2008) hatten im Konstrukt «Perceived
flexibility benefits» iiber ein Item bei den Teilnehmenden erhoben, ob sie mobile Ser-
vices als vorteilhaft empfinden, da diese zeit- und ortsunabhéngig genutzt werden kon-
nen. In drei weiteren Studien sind die Zeit- und Ortsunabhéngigkeit des mobilen Ka-
nals als Vorteil zur Bewertung durch die Teilnehmenden abgefragt worden (Al-Jabri
& Sohail, 2012; Hong, Thong, Moon, & Tam, 2008; Yen & Wu, 2016). In weiteren
Studien ist die Kanalwahl indirekt {iber Fragestellungen resp. Aussagen wie z. B. «Ich
wihle den mobilen Kanal, da dieser besser zu meinen Aufgaben passt» erhoben wor-
den. Oliveira u. a. (2014) hatten im Konstrukt «Task Characteristics» mehrere Fragen
resp. Aussagen den Teilnehmenden zur Bewertung gestellt, welches die Griinde dafiir

sind, dass das M-Banking zu der eigenen Aufgabenerfiillung passt. Sezgin u. a., (2018)
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hatten in ihrer Umfrage zu den Konstrukten «Compatibility» und «Perceived service
availability» mehrere Fragen resp. Aussagen zur Bewertung gestellt, welche auf die
Passung von die Mobile Health Apps zur eigenen zeit- und ortsunabhangigen Aufga-
benerfiillung zielen.

In 60 % der Studien ist eine Kanalwahl oder eine Kanalpriferenz nicht thematisiert

worden.

3.13 Konstrukte mit Bezug zur Kanalwahl

Die Konstrukte «relativer Vorteil» («Relative Advantage») und «Kompatibilitét»
(«Compatibility») wurden in Kapitel 3.3.5 erldutertet. Sie werden in integrierten For-
schungsmodellen betreffend die Kanalwahl resp. der Kanalpréferenz hiaufig angewen-
det. In der Analyse der Studien werden auch Konstrukte resp. Variablen mitgezéhlt,
die sinngemass und thematisch den zwei genannten Konstrukten zugeordnet werden
konnen. In sieben von 29 Studien mit integrierten Forschungsmodellen sind beide
Konstrukte angewendet worden (Abbildung 44), in elf nur der relative Vorteil und
ebenfalls in elf nur die Kompatibilitdt. Bei den elf Studien, die nur das Konstrukt zum
relativen Vorteil aufgegriffen hatten, ist die Kanalwahl jeweils direkt oder indirekt ab-
gefragt worden, davon in acht Studien direkt und in vier indirekt. In den elf Studien,
die nur das Konstrukt der Kompatibilitdt angewendet hatten, ist die Kanalwahl in zwei
direkt und in vier indirekt abgefragt worden. In den anderen Studien ist die Kanalwahl
nicht thematisiert worden («nicht abgefragt»). In den sieben Studien mit beiden Kon-

strukten sind in zwei die Kanalwahl direkt und in einer indirekt thematisiert worden.

10 m direkt abgefragt
®indirekt abgefragt
nicht abgefragt

) I
0 - -
Relativer Vorteil od. Kompatibilitit od. beide Konstrukte resp.
ahnlich dhnlich Variablen n=29

Abbildung 44: Anzahl Studien nach Konstrukten und Thematisierung der Kanalwahl (eigene Darstel-
lung)
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Die Wirkungsbeziehungen resp. Hypothesen, die von diesen beiden Konstrukten auf
andere Konstrukte zeigen, weisen in den Ergebnissen zu den Forschungsmodellen mit
wenigen Ausnahmen eine hohe Signifikanz auf. Beide Konstrukte (oder eben sinnge-
mass dhnliche) sind in den Studien insgesamt je 18 Mal in unterschiedlichen For-

schungsmodellen angewendet worden (Abbildung 45).
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mnicht signifikant

Relativer Vorteil od. dhnlich Kompatibilitét od. ahnlich
n=29

Abbildung 45: Anzahl Studien nach Signifikanz der Konstrukte (Mehrfachnennung méglich, eigene
Darstellung)

In nur vier der insgesamt 36 Anwendungen der Konstrukte waren die Wirkungsbezie-
hungen nicht signifikant. Keine Signifikanz war zu drei Féllen bei Wirkungsbeziehun-
gen zum Konstrukt mit Fokus auf den relativen Vorteil und in einem Fall zu dem der
Kompatibilitdt vorhanden.
Die nicht gegebene Signifikanz in diesen Fallen hat verschiedene Griinde. In dem ei-
nem Fall, in welchem die Kompatibilitit keine Signifikanz aufwies, handelt es sich um
ein konzeptionelles Forschungsmodell, das noch nicht in einer empirischen Forschung
angewendet worden ist (Choudrie u. a., 2018) und die Signifikanz somit auch noch
nicht getestet wurde.
Bei den Studien, zu denen das Konstrukt des relativen Vorteils keine Signifikanzen
aufwies, wurden im Fall der Arbeit von Y.-S. Wang u. a., (2016) die Hotelbetreiber
nach ihrer Einschitzung betreffend Kostenvorteilen, Prozessvorteilen und den Markt-
vorteilen gefragt, falls sie ein mobiles Zimmerreservationssystem einfiihren wiirden.
Die Fragestellung war wohl zu unspezifisch gehalten und alle befragten Hotelbetreiber
haben hier homogen geantwortet, sodass keine signifikanten Wirkungen ausgemacht
werden konnte. In der Studie von Baptista & Oliveira (2015) sind im Konstrukt «Price

Value» nach den Kostenvorteilen von M-Banking gegeniiber anderen Bankkanélen
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gefragt worden. Die Variable weist zwar auf den Sinn des relativen Vorteils hin, doch
nur auf den Kostenaspekt und nicht auch auf andere Vorteile. In den meisten Fillen
sind die Bankdienstleistungen gleich teuer oder kostenlos, wie es die Autoren ange-
merkt haben, ob diese nun via M-Banking oder E-Banking genutzt werden. In der Stu-
die von Chong u. a. (2012) sind im Konstrukt «Perceived usefulness» nach verschie-
denen relativen Vorteilen des einen Kanals gegeniiber einem anderen gefragt worden.
Doch sind anscheinend viele verschiedene Aspekte so miteinander vermischt worden,
dass keine Signifikanz resultierte. Es wurden Themen aus dem M-Commerce mit sol-
chen aus dem M-Banking im Konstrukt zusammengefasst. Auch wurde danach ge-
fragt, ob der M-Commerce mehr Unterhaltung und Spass bietet als E-Commerce, was
nicht unbedingt mit Niitzlichkeit zu tun hat, wie es das Konstrukt suggeriert.

In den Studien, zu denen eine Signifikanz dieser beiden Konstrukte gemessen worden
ist, sind die Fragestellung resp. Aussagen zu deren Erhebung weniger thematisch ver-
mischt und starker auf die relativen Vorteile resp. Kompatibilitdt mit der eigenen Auf-
gabenerledigung mit mobilen Anwendungssystemen ausgerichtet. Z. B. sind in den
Arbeiten von Lu, Yang, u. a., (2011) und Lin u. a., (2014) der relative Vorteil von
M-Payment resp. M-Banking spezifisch mit der Ortsunabhédngigkeit, dem praktischen
Nutzen, der gesteigerten Effizienz und Effektivitit abgefragt worden. Mallat u. a.,
(2009) haben in ihrer Arbeit iiber M-Ticketing zu Reisen im 6ffentlichen Verkehr das
Konstrukt Kompatibilitdt direkt mit Bezug auf die Nutzung, die Gewohnheiten und
das Verhalten der Befragten im Umgang mit mobilen Geréten gemessen. Die gewihl-
ten Aussagen sind dabei auf eine ihrer erstellten Hypothesen ausgerichtet: «Compati-
bility has a direct positive effect on consumers’ intention to use mobile ticketing ser-

vicey.

3.14 Weiterfuhrende Forschung in den Studien

In den meisten Studien ist durch die Autoren die Giiltigkeit der Ergebnisse und deren
Interpretation eingeschrinkt worden. So haben ca. ein Viertel der Autoren angemerkt,
dass diese z. B. nicht auf andere Einsatzbereiche (zehn Studien), Nutzergruppen (sie-
ben Studien) oder Lander (21 Studien) {ibertragbar sind (Abbildung 46).

In 51 Studien ist durch die Autoren angemerkt worden, dass moglicherweise weitere
Aspekte wie z. B. kulturelle Einfliisse, soziale Normen oder Erfahrung und Verhalten

im Umgang mit mobilen Geriten als treibende oder moderierende Konstrukte resp.
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Variablen im Modell aufgenommen werden miissten, um die Aussage- und Vorhersa-

gekraft weiter zu erh6hen.
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Abbildung 46: Anzahl Studien nach weiterfiihrender Forschung (Mehrfachnennung moglich, eigene
Darstellung)

In vier Studien ist angemerkt worden, dass die Ergebnisse nur flir einen bestimmten
Zeitpunkt giiltig sind. Es wurde vorgeschlagen, dass aufgrund der dynamischen Wei-
terentwicklung der Informationstechnologie, die Studie mit einem zeitlichen Abstand
wiederholt durchgefiihrt werden sollte, um die Entwicklung zu erfassen und abbilden
zu konnen. Auch wurde in sechs Studien vorgeschlagen, die Stichprobe zu vergros-
sern, um reprisentative Ergebnisse zu erhalten.

In 17 ist keine weiterfiihrende Forschung angefiihrt worden, in zwei Fillen handelt es
sich dabei um konzeptionelle Arbeiten.

Die Untersuchung der Kanalwabhl ist in drei Studien angemerkt worden. Holmes, By-
rne, & Rowley (2013) haben vorgeschlagen, in einer weiterfiihrenden Forschung zu
untersuchen, wo und wann das Smartphone im M-Commerce genau genutzt wird. Sie
sind der Meinung, dass ein Smartphone im M-Commerce nicht nur im mobilen Umfeld
genutzt wird wie z. B. in Bewegung auf einer Fahrt oder an einem Ort, an dem keine
stationdre Nutzung moglich ist, sondern vor allem zu Hause auf dem Sofa. Die Arbeit
von Juaneda-Ayensa, Mosquera, & Sierra Murillo (2016) bezieht sich ebenfalls auf
den M-Commerce und die Autoren sehen eine weitere Forschung im Kontext des
Omni-Channels, d. h. es sollte erforscht werden, welcher Kanal wann und in welcher

Situation genutzt wird. In die gleiche Richtung gehen die Vorschldge von Yen & Wu
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(2016). Sie vermuten im M-Banking ebenfalls eine kanaliibergreifende Nutzung, das
z. B. einige Dateneingaben bedingte Funktionen eher mit E-Banking ausgefiihrt wer-

den und andere Funktionen wie z. B. Datenabfragen mit M-Banking.
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4 Reflexion und Diskussion

Im Folgenden werden die beiden einleitend gestellten Forschungsfragen wieder auf-
gegriffen und anhand der erlduterten Begriffe, den eingefiihrten Definitionen und den
ausgewdhlten analysierten Studien reflektiert und diskutiert.

Die erste gestellte Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: Was ist der aktuelle Stand der
Wissenschaft beziiglich den Forschungsmodellen zur Messung der Nutzerakzeptanz
resp. Technologieakzeptanz von Mobile Apps und den Determinanten der Kanalwahl?
Die Reflexion und Diskussion der ersten Forschungsfrage ist in zwei Teile gegliedert.
Der erste Teil befasst sich mit dem Stand der Forschungsmodelle zur Messung der
Nutzerakzeptanz resp. Technologieakzeptanz von Mobile Apps, der zweite Teil mit
den Determinanten der Kanalwahl.

Die Forschungsmodelle, die in den analysierten Studien angewendet worden sind, las-
sen sich auf ein paar wenige grundlegende Modelle zuriickfiihren, die sich in ihrer
Kernaussage bewihrt haben. Am héufigsten als Grundlage zur Anwendung kommt in
den Studien das TAM?2 resp. TAM3, die UTAUT resp. UTAUT2 und das VF. Die
Theorien und Modelle werden in den Studien mit Bezug auf z. B. den Einsatzbereich,
die Geschéftsbeziehung, den Aufgabentyp und den Untersuchungsgegenstand mehr
oder weniger stark angepasst. Die Anpassung ist darin begriindet, dass sich viele Fra-
gestellungen nicht in jedem Kontext 1:1 iibernehmen lassen. So werden z. B. im Kon-
strukt zur Messung des relativen Vorteils die Fragestellungen und die Aussagen auf
die spezifischen Aspekte der zu adoptierenden Innovation oder Technologie ausge-
richtet. Die Vielfalt der angewendeten Forschungsmodelle steigt nicht nur durch die
Anpassungen, auch werden in den analysierten Studien die genannten Modelle mit
Konstrukten aus anderen Modellen sowie untereinander kombiniert. Die Mehrheit der
Autoren der analysierten Studien haben zudem vorgeschlagen, das von ihnen ange-
wendet Forschungsmodell dahingehend weiterzuentwickeln, dass zusdtzliche Aspekte
und Konstrukte aufgegriffen werden, um die theoretischen Annahmen weiter zu testen.
Die durch die Autoren gemachten Vorschldge zielen dabei haufig auf die Merkmale
der Nutzenden, z. B. das individuelle Verhalten und die persénliche Erfahrung. Die
Vorschldge thematisieren weniger die Anwendungssituationen oder den Kontext, in
denen sich die Nutzenden befinden. Dies sind jedoch Aspekte, welche die Akzeptanz
und die Adoption von Mobile Apps vermutlich ebenfalls treiben.
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Die Kanalwahl wird in einigen Studien mit Konstrukten zum relativen Vorteil oder der
Kompatibilitdt zur eigenen mobilen Aufgabenerledigung thematisiert. Als scharf um-
rissene Determinanten konnen diese Konstrukte, aufgrund der jeweiligen unterschied-
lichen in den Studien angewendeten Items, nicht bewertet werden. Zwar wird in eini-
gen Studien z. B. die Zeit- und Ortsunabhéngigkeit in verschiedenen Konstrukten resp.
Variablen thematisiert, jedoch wird nicht der situative Kontext der Nutzung des mobi-
len Gerites erhoben, ob die Person z. B. in Bewegung ist oder keine Mdglichkeit einer
alternativen Nutzung eines stationdren Gerétes hat.

Die zweite gestellte Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: Welcher zukiinftige For-
schungsbedarf zur Messung der Nutzerakzeptanz von Mobile Apps mit Fokus auf den
mobilen Kanal wurde in der Literatur festgestellt oder kann aus der Literatur abgelei-
tet werden?

Wie bei der erste Forschungsfrage, wird auch im Folgenden die Reflexion und Dis-
kussion der zweiten Forschungsfrage in zwei Teilen vorgenommen. Im ersten Teil
wird der zukiinftige Forschungsbedarf aus Sicht der Studienautoren behandelt und im
zweiten Teil wird der daraus abgeleitete Forschungsbedarf beschrieben.

In 51 Studien wurden vornehmlich zukiinftige zu untersuchende Aspekte vorgeschla-
gen, die mittels Konstrukte resp. Variabel erhoben werden konnten, die zum Teil in
der UTAUT und UTAU?2 zu finden sind. Die durch Venkatesh u. a., (2003, 2012) vor-
geschlagenen Forschungsmodelle beinhalten z. B. personliche Erfahrung, individuelle
Gewohnheiten sowie demographische Aspekte. Nur in drei der analysierten Studien
wurde zur weiterfithrenden Forschung ein Vorschlag zur Untersuchung der situativen
Kanalwahl oder der kanaliibergreifenden Aspekte gemacht. Wenn nur die 23 Studien
betrachtet werden, in welchen eine oder mehrere Mobile Apps als Untersuchungsge-
genstand gewéhlt worden sind, kann festgehalten werden, dass keine Vorschldge zur
weiteren Forschung gemacht wurden, die starker auf die Zusammenhénge von Mobile
Apps und dem mobilen Kanal abzielen. In zwei der 23 Studien wurde die Kanalwahl
zwar direkt mit Fragestellungen resp. Aussagen erhoben und in drei dieser Studien
wurde die Kanalwahl indirekt iiber relative Vorteile oder die Kompatibilitit abgefragt.
Doch zu keiner dieser fiinf Studien machten die Autoren den Vorschlag, die Kanalwahl
mit weiteren Aspekten zu untersuchen.

Der aus den Studien abgeleitete Forschungsbedarf weist in Richtung Determinanten

der Kanalwahl. Die bestehenden Forschungsmodelle konnten insofern erweitert wer-
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den, dass die jeweilige Situation und der Kontext der Nutzenden sowie ihre eigentli-
chen Aufgaben, die sie erledigen wollen, einbezogen werden. Forschungsbedarf be-
steht daher auch auf der Erfassung der Situation und des Kontextes. Autbauend auf
den in der Literatur beschriebenen mobilen Nutzungsszenarien, miissen weitere in Be-
tracht gezogen werden. Szenarien, die z. B. nicht mit einer Nutzung von Mobile Apps
in Bewegung zu tun haben, sondern solche, die aufgrund der spezifischen Eigenschaf-
ten mobiler Gerdte und Mobile Apps moglich sind. Mobile Gerdte mit Mobile Apps
werden unter Umstdnden auch am stationdren Arbeitsplatz genutzt, wo ein stationérer
Rechner wie z. B. ein Desktop Gerét zur Verfiigung steht. Oder Sie werden auch zu
Hause auf dem Sofa genutzt, da in dieser Situation ein Smartphone praktischer und
bequemer zu nutzen ist als ein eher doch stationdr genutzter Laptop. Es sollten daher
auch die typischen Aufgaben, die Nutzende mit Mobile Apps ausfiihren, definiert und
einbezogen werden, um weitere Treiber hinter der Akzeptanz und Adoption von Mo-
bile Apps zu identifizieren.

Die analysierten Studien nahmen Bezug auf 28 verschiedene Lander auf allen fiinf
Kontinenten. Keine Studie hatte den Bezug zur Schweiz. Der Schweizer Markt wird
vermutlich dhnlich sein wie in anderen europidischen Léndern (z. B. Deutschland).
Eine Studie mit Fokus auf den Schweizer Markt konnte Erkenntnisse liefern, inwiefern
Unterschiede zu anderen Léndern bestehen.

In den ausgewahlten Studien wurden vor allem Einsatzbereiche adressiert, die sich auf
Geschiftsbeziehungen zwischen Anbietern und Konsumenten beziehen. Am héufigs-
ten wurde der Einsatzbereich M-Commerce adressiert, am zweithdufigsten M-Pay-
ment, was als ein Teilbereich von M-Commerce aufgefasst werden kann. Fiinf Studien
untersuchten den Einsatzbereich M-Enterprise und sieben den Bereich M-Health, was
beziiglich der Geschéftsbeziehung auch als ein Teilbereich von M-Enterprise gesehen
werden kann. Es haben sich etwa rund ein Sechstel der Studien mit der Unterstiitzung
innerbetrieblicher Geschiftsprozesse durch mobile Apps und mobile Anwendungssys-
teme beschiftig.

Auch besteht Forschungsbedarf zur Weiterentwicklung der Modelle. Das TAM wurde
urspriinglich mit dem Fokus auf betriebliche Informationssysteme entwickelt, das TTF
ebenso. Das TAM2 und TAM3 wurde in den Studien fast ausschliesslich auf Eigenar-
beit angewendet. Es sollte auch auf die Erwerbsarbeit angewendet werden, um die

Nutzung mobiler Anwendungssystem z. B. durch Mitarbeitende besser zu verstehen.
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Das Modell miisste um Aspekte der Kanalwahl erweitert werden, wenn z. B. den Mit-
arbeitenden stationdre und mobile Anwendungssystem zur Erfiillung einer spezifi-
schen Aufgabe zur Verfligung stehen. Das TTF konnte dahingehend erweitert werden,
dass die Aspekte der Situation und des Kontextes bezliglich der Aufgaben einfliessen.
Neben dem «Task» und der «Technology» wiirde auch der spezifische «Context» er-
fasst.

Bei der Perspektive wurde mehrheitlich die Sicht der Nutzenden erhoben. Anbieter,
die Mobile Apps und mobilen Anwendungssysteme betreiben, wurden nur in einer
Studie befragt. Hierzu wére es niitzlich deren Sichtweise auf den Untersuchungsge-
genstand ebenfalls mehr zu erforschen, um Diskrepanzen zu der Sichtweise der Nut-

zenden aufzudecken.
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5 Zusammenfassung und Ausblick

Die vorliegende Arbeit wird in diesem Kapitel zusammengefasst und es wird ein Aus-

blick auf mogliche zukiinftige Forschung gegeben.

5.1 Zusammenfassung

Um die einleitend gestellten Forschungsfragen zu beantworten, wurden in Kapitel 2
die fiir diese Arbeit relevante Begriffe beschrieben und definiert. Die Unterschiede
zwischen stationdren und mobilen Informationssystemen wurden erklért und die spe-
zifischen Eigenschaften der Komponenten mobiler Informationssysteme eingefiihrt.
Der Begriff «Kanal» und seine verschiedenen Bedeutungen wurden erldutert und fiir
diese Arbeit definiert. In Kapitel 3 wurden 72 ausgewéhlte wissenschaftliche Studien
nach eingefiihrten Begriffen und Forschungsmodellen analysiert. Dazu wurden die in
den wissenschaftlichen Studien aufgefiihrte Integrationen von Konstrukten und Vari-
ablen aus unterschiedlichen Forschungsmodellen erklért und beschrieben. Es In Kapi-
tel 4 wurden abschliessend die gestellten Forschungsfragen reflektiert und diskutiert
sowie Antworten gegeben. Die Reflexion und Diskussion zeigte auf, dass es grundle-
gende theoretische Forschungsmodelle gibt, um die Akzeptanz und Adoption von Mo-
bile Apps zu erheben. Diese Modelle sind hiufig auf den jeweiligen Fokus der Studien
angepasst worden. Dabei sind auch Elemente aus verschiedenen Modellen kombiniert
und integriert worden. Die eigentliche Kanalwahl resp. Kanalpréferenz der Nutzenden
ist in den Studien teilweise thematisiert worden. Die Situation oder der Kontext der
Nutzenden z. B. im M-Banking oder im M-Commerce, welche ebenfalls zur Adoption
und Akzeptanz von Mobile Apps fiihren konnte, ist selten in Studien aufgegriffen wor-
den. Der zu den Studien vorgeschlagene Forschungsbedarf zielt mehrheitlich dahinge-
hend ab, die Merkmale des Nutzens verstirkt zu untersuchen. Nur in wenigen Féllen
ist vorgeschlagen worden, die Situation und den Kontext zu untersuchen, in denen
mobile Gerdte und Mobile Apps untersucht werden. Der daraus abgeleitete For-
schungsbedarf liegt in der Untersuchung der zu erledigenden Aufgaben und des jewei-

ligen Nutzungsszenarios.

5.2 Ausblick

Die Wahl des mobilen Kanals mittels Mobile Apps oder mobilen Anwendungssyste-

men im Allgemeinen sowie kanaliibergreifende Aspekte sind noch wenig erforscht.
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Um diese Aspekte besser zu verstehen, braucht es weitere Forschung tiber das Verhal-
ten und die Gewohnheiten der Nutzenden. Die folgenden Fragen konnten in zukiinfti-
ger Forschung aufgegriffen werden:
e In welcher Situation und in welchem Kontext werden Mobile Apps fiir welche
Aufgaben genutzt?
e st es eine zeit- und ortsgleiche Nutzung (z. B. Mobile Apps in stationdrem
Geschiéft) oder eine zeit- und ortsunabhidngige Nutzung?
e Werden auch in einem eher stationdren Kontext mobile Gerdte und Mobile
Apps genutzt (z. B. Mobile Shopping auf dem Sofa zu Hause)?
e Welche Funktionen von mobilen Gerédten und von Mobile Apps passen zu wel-
cher Situation und zu welchem Kontext eines Nutzenden?

e Werden Mobile Apps kanaliibergreifend genutzt und wenn ja, wie?

Bestimmte mobile Anwendungssystem werden nur in spezifischen Situationen zum
Einsatz kommen wie z. B. M-Payment Apps (Bezahlen in einem Kaufvorgang mit dem
Smartphone statt in bar oder mit der Kreditkarte) oder M-Ticketing Apps (Ticketkauf
mit dem Smartphone statt am Schalter oder Automaten). Im M-Commerce gibt es da-
gegen eine Vielfalt von Situationen, z. B. kanaliibergreifende Aspekte mit Online-
shops und stationdren Geschiften. Mobile Shopping kann in jeder Situation, an jedem
Ort und zu jeder Zeit gemacht werden, auch in eher stationdren Situationen. Fiir die
einzelnen Phasen eines Kaufprozesses konnen durch die Konsumenten auch unter-
schiedliche Kanile bevorzugt werden. Zu Mobile Shopping Apps stehen weitere Fra-
gestellungen im Raum wie z. B. Was wird mobil gekauft? Sind es wiederholende Ein-
kaufe, Genusseinkdufe oder ist es nur ein Teil der Transaktionsphase, die mit den Mo-
bile Apps unterstiitzt wird?

Keine der analysierten Studien hat Bezug zur Schweiz genommen. Die Schweiz ist
vermutlich in vielen Aspekten mit anderen europdischen Lindern vergleichbar. Die
Klarheit liber die Nutzerakzeptanz von Mobile Apps in der Schweiz konnte iiber eine

entsprechende Studie erhoben werden.
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